Digital marknadsföring av banktjänster mot yngre skogs- och lantbruksintresserade personer by Fridell, Pierre
Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten för skogsvetenskap
Institutionen för skogens produkter, Uppsala
Digital marknadsföring av banktjänster mot yngre 
skogs- och lantbruksintresserade personer
Digital marketing of banking services to younger 
forestry and agricultural interested persons 
Pierre Fridell
Examensarbeten           ISSN 1654-1367
Nr 167    Uppsala 2016
Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten för skogsvetenskap
Institutionen för skogens produkter, Uppsala
Digital marknadsföring av banktjänster mot yngre 
skogs- och lantbruksintresserade personer
Digital marketing of banking services to younger 
forestry and agricultural interested persons 
Pierre Fridell
Nyckelord: Digital marknadsföring, sociala medier, skogsbruk, lantbruk, 
bank
Examensarbete, 30 hp Avancerad nivå i ämnet företagsekonomi (EX0753)
Jägmästarprogrammet 10/15 
Handledare SLU, inst. för skogens produkter: Torbjörn Andersson
Examinator SLU, inst. för skogens produkter: Folke Bohlin
 Sammanfattning 
Den ökande användningen av internet i dagens samhälle har lagt grunden till uppkomsten av 
fenomenet sociala medier. Sociala medier är digitala kommunikationskanaler som tillåter 
användare att kommunicera och utbyta information med varandra. Med anledning av att så 
många människor besöker och spenderar sin tid på sociala medier har företag också börjat 
kommunicera sin marknadsföring genom dessa.  
Syftet med studien är att undersökts hur banker som i detta fall utgörs av Swedbank Skog och 
Lantbruk i framtiden bör utforma sin digitala marknadsföring för att nå ut till målgruppen. 
Målgruppen består i detta fall av yngre personer med intresse för skogs- och lantbruk. 
Målsättningen med den typen av marknadsföring är att öka medvetenheten om varumärket hos 
målgruppen som består av både befintliga och potentiella kunder. För att kunna ta reda på 
detta måste målgruppens användande av olika digitala kanaler identifieras. Likaså behöver 
deras attityder till innehållet i bankers marknadsföring undersökas.      
Undersökningen har genomförts som en kvantitativ studie genom att en webbenkät 
distribuerats ut till programstudenter (Agronomer, Jägmästare, Lantmästare och 
Skogsmästare) vid Sveriges lantbruksuniversitet. Eftersom begreppet sociala medier och 
digital marknadsföring är relativt nytt så finns det sparsamt med teorier inom området. 
Tidigare forskning på ämnet har därför valts att användas för att kunna jämföra och tolka 
resultatet från studien tillsammans med teorier som behandlar relationsmarknadsföring och 
viral marknadsföring.  
Resultatet visar att Facebook är det sociala media som målgruppen använder sig mest av tätt 
följt av Instagram och YouTube. Intressant nog visade det sig också att målgruppen var mest 
intresserad av att få information från skogs- och lantbruksprofilerade banktjänster genom 
sociala nätverk såsom Facebook. Beträffande innehållet i bankers marknadsföring på sociala 
medier värdesatte målgruppen att det framstod som informativt och intresseväckande. Detta 
sammantaget visar på att det finns en framtid för banker att arbeta med digital marknadsföring 
i relationsbyggande syfte på sociala medier. Under förutsättningar att marknadsföringen 
framstår som seriöst då målgruppens förtroende lätt kan påverkas negativt och den befintliga 
relationen skadas. 
Nyckelord: Digital marknadsföring, sociala medier, skogsbruk, lantbruk, banker 
 Abstract 
The increased use of internet in today's society has laid the foundation for the emergence of 
the phenomenon social media. Social media are digital channels of communication that allow 
users to communicate and exchange information with each other. Given that a lot of people 
visit and spend their time on social media, companies have also started to communicate their 
marketing through these channels. 
The purpose of this study is to investigate how banks, this case Swedbank Skog och Lantbruk, 
in the future should design their digital marketing in order to reach their target audience. The 
target audience consists in this case of young people with an interest in forestry and 
agriculture. The aim of this type of marketing is to increase awareness of the brand among the 
target audience, consisting of both existing and potential customers. To determine the type of 
marketing, the target audience’s use of different digital channels needs to be identified. 
Furthermore, their attitudes to the contents of the marketing of banks needs to examined. 
The survey was conducted as a quantitative study through an online survey distributed to 
program students (Agronomer, Jägmästare, Lantmästare och Skogsmästare) at the Swedish 
University of Agricultural Sciences. Since the concept of social media and digital marketing is 
relatively new, theories on this research topic are sparse. Previous research has therefore been 
chosen in order to make it possible compare and interpret the results of the study together with 
theories on relationship marketing and viral marketing. 
The results shows that Facebook is the social media channel which has the largest percentage 
of users in the target audience, closely followed by Instagram and YouTube. Interestingly 
enough, it turned out that the target audience in particular was interested in receiving 
information on forestry and agricultural profiled banking services through social networks like 
Facebook. Regarding the contents of the marketing of banks on social media, the target 
audience valued that it appeared in an informative and interesting way. On the whole, this 
shows that there is a future for banks in using digital marketing as a relationship-building 
purpose in social media. Under the conditions that the marketing appears to be serious since 
the confidence of the target audience easily can be affected in a negative way and the existing 
relationship as well can be adversely affected.  
Keywords: Digital marketing, social media, silviculture, agriculture, banking 
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Nedan följer några definitioner av begrepp som används i studien utifrån författarens egen 
tolkning.  
Applikation (App) 
Är ett mindre tillämpningsprogram som stödjer användandet av webbplatser på smartphones 
och läsplattor. 
Business to consumer (B2C) 
Avser affärer mellan säljare och köpare där köparen, alltså konsumenten, utgörs av en 
privatperson. 
Hashtagg 
Är en typ av klassificeringsmetod som innebär att det sätts en etikett på en viss typ av 
information. Används vanligen på sociala medier i marknadsföringssyfte för att koppla 
samman information av likartad karaktär. 
Jodel 
Är en applikation för smartphones som ger användaren möjlighet att dela korta uppdateringar 
anonymt med andra användare inom en begränsad yta, med en radie på tio kilometer. Ett 
relativt nytt fenomen som har fått ett starkt fäste i studentkretsar. 
Nyhetsbrev 
Är en publikation som distribueras ut till prenumeranter ofta innehållandes korta notiser och 
nyheter kring ett specifikt ämne som intresserar läsaren. Förekomsten av elektroniska 
nyhetsbrev ökar och är vanligt förekommande bland avsändare som exempelvis företag, 
intresseorganisationer och föreningar. 
Snapchat 
Är ett socialt media där du kan dela bilder och korta filmklipp med dina vänner i realtid. 
Bilderna och filmerna går att komplettera med text och illustrationer. Det som särskiljer 
Snapchat från andra sociala medier är att innehållet bara är tillgängligt under en begränsad tid 
och därefter försvinner. 
Social Customer Relationship Management (SCRM) 
Behandlar ett företags arbetsprocesser med avseende på sociala medier i syfte att 
kommunicera med kunden. 
Sociala medier 
Ett samlingsnamn för elektroniska mötesplatser på internet, där människor kommunicerar och 
skapar relationer. Exempel på sociala medier är Facebook, Twitter, Google+, Linkedin och 
Instagram. 
Tumblr 
Är ett socialt media som består av en bloggplattform. Användarna kan där publicera bland 
annat texter, länkar, citat, ljudfiler, filmer och bilder i sin tumblelog. Genom att följa andra 
användare kan de interagera genom att återblogga och gilla inlägg.  
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1 Inledning 
I detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till studien. Kapitlet avser att ge läsaren en 
inblick i ämnesområdet. Vidare ges också en kort presentation av företaget Swedbank Skog 
och Lantbruk som kom med förslaget som ligger till grund för studien samt en genomgång av 
tidigare studier som gjorts inom området. Bakgrunden utgör basen för syftet och 
forskningsfrågorna som presenteras senare i kapitlet.   
1.1 Bakgrund  
I vårt samhälle sker idag många stora förändringar snabbt och inte minst den tekniska 
utvecklingen är väldigt hög. Den ökade användningen av internet har lagt grunden till 
uppkomsten av det vi i dagligt tal kallar sociala medier som i sin tur har gett upphov till nya 
kommunikativa och sociala mönster bland människor. Enligt Statistiska Centralbyrån (2014) 
hade cirka sju miljoner svenskar i åldern 16 till 85 år tillgång till dator och internet i hemmet. 
Allt vanligare blir dessutom att smartphones används för att koppla upp sig mot internet. Sex 
av tio personer har gjort det men här skiljer det sig kraftigt mellan ålderskategorierna. Det är 
betydligt vanligare att yngre och medelålders personer surfar på sin smartphone. Den 
vanligaste aktiviteten på internet oavsett ålderskategori är att skicka och ta emot e-post. Där 
emot är besök vid internetbanken vanligare bland de äldre medan hos de yngre är 
chattkommunikation, forum och sociala medier allt mer vanligt förekommande (Ibid).  
Att människor spenderar allt mer tid på sociala medier över internet har föranlett att företag i 
större utsträckning arbetar med marknadsföring genom dessa kanaler (Barklund, Berglund & 
Cronander, 2014). Marknadsföring är ett samlingsbegrepp för de aktiviteter som syftar till att 
presentera varor och tjänster för en marknad. Annonsering, direktutskick, reklam och 
sponsring är bara några exempel på aktiviteterna som används för att sprida ett 
marknadsföringsbudskap. I takt med att kunderna blir mer välinformerade och att 
konkurrensen hårdnar blir marknadsföringens roll allt viktigare. Marknadsföring idag handlar 
mycket om att lyckas tränga igenom det täta mediebruset på marknaden (Gezelius & 
Wildenstam, 2011).  Dagens marknadsföring genomsyras av att kundens behov sätts i fokus. 
Syftet är att lyssna efter vad kunderna efterfrågar och därefter möta det behovet (Ibid). 
Nyckeln till framgång är att identifiera och tillfredsställa de kontinuerligt förändrande 
behoven hos befintliga och potentiella kunder (Knutsson & Tufvesson, 2015).  
Digital marknadsföring har helt nya möjligheter att utformas på ett smartare och nyskapande 
sätt (Gezelius & Wildenstam, 2011). Användningen av sociala medier är något som växer för 
varje år och det utgör allt mer en vanlig digital marknadsföringskanal för dagens företag. Både 
andelen svenskar som aktiverar sig på sociala medier och tiden de spenderar där ökar vilket 
gäller för samtliga ålderskategorier (Findahl, 2014). Gezelius & Wildenstam (2011) beskriver 
att fördelen med sociala medier är att många människor nås på kort tid jämfört med 
traditionella marknadsföringskanaler. En tidningsannons kan exempelvis diskuteras med några 
vänner medan blogginlägg inom loppet av några minuter kan nå ut till väldigt många fler 
personer. Just denna vilja att interagera och dela med sig av information kan, rätt använd, 
fördelaktigt nyttjas vid marknadsföring (Ibid).   
9 
 
Banker är bara ett exempel i raden av företag som på senare år engagerat sig i 
marknadsföringen på sociala medier. Detta ofta för att nå de yngre individerna som 
konsumerar marknadsföring på ett annat sätt. I den aktuella studien riktas fokus mot yngre 
personer vars intressen utgörs av skogs- och lantbruk. Denna målgrupp är i högsta grad 
intressant för banker som aktivt arbetar mot kunder som äger och brukar jordbruksfastigheter.  
 
Ser man till landets jord- och skogsägare är tendensen densamma som i övriga Europa där 
medelåldern ökar. I Sverige finns det cirka 400 000 personer som äger en jordbruksfastighet 
och av dessa är närmare 40 % äldre än 60 år och endast 4 % är under 35 år. Ägarstrukturen 
bland skogsägare är den att 68 % klassificeras som närboägda, 7 % är delvis utboägda och 25 
% räknas som utboägda. Skogsägarna var år 2012 fördelade på 38 % kvinnor och 61 % män 
och medelåldern var hela 59 år (Christiansen, 2014). Många generationsskiften och 
försäljningar står på tur och enligt bedömningar från LRF Konsult kommer de närmsta åren 
cirka 50 000 jordbruksfastigheter att byta ägare (LRF Konsult, 2015). I samband med att 
jordbruksfastigheter förvärvas på något sätt uppstår ett behov av finansiella tjänster. Som 
skogs- och lantbruksprofilerad bank är det då av största vikt att finnas med i kundernas 
medvetande som en partner att kunna välja. Där av kan det vara fördelaktigt ur bankers 
perspektiv att marknadsföringen riktas mot yngre individer för att tidigt presentera vad de som 
bank har att erbjuda.    
 
Då anställda vid Swedbank Skog och Lantbruk, vidare benämnt som SSoL, har varit med och 
handlett denna studie återges här nedan en kortfattad beskrivning och bakgrund av företaget.  
 
Swedbank som det sedan april 2006 heter är en affärsbank med anor från år 1820 då vårt lands 
första sparbank grundades i Göteborg. Inom banken återfinns flera segment varav ett som 
heter Skog och Lantbruk och som namnet antyder riktar sig mot jord- och skogsägare. 
Swedbank har tillsammans med Sparbankerna idag cirka 34 % av marknaden för skogs- och 
lantbrukskunder och är därmed marknadsledande (Skargren, 2015). De har valt att segmentera 
sin kundbas utifrån tre kategorier: produktionslantbrukare, gårdsägare och markägare på 
distans. På Swedbank och Sparbankerna arbetar idag cirka 230 rådgivare inom segmentet 
Skog och Lantbruk utspridda på de lokala kontoren runt om i landet (Ibid).   
 
För att i framtiden kunna hävda sin plats på marknaden har de bestämt sig för att rikta sin 
digitala marknadsföring mot yngre skog- och lantbruksintresserade personer. Med bakgrund 
av att dessa personer har ett genuint intresse för den gröna näringen utgör de en grupp som 
banken ser som framtida potentiella kunder. SSoL:s vision är att de ska vara en s.k. ”Top-of-
mind”-aktör hos dessa personer. Alltså den bank som kunden först kommer att tänka på när 
skogs- och lantbruksprofilerade banktjänster efterfrågas. För att varumärket ska ha ett värde 
måste det hos konsumenterna enligt Hakala, Svensson & Vince (2012) finnas en medvetenhet 
om det. Det talas om två nivåer av varumärkeskännedom, den stimulerade och den 
minnesbaserade. Uttrycket Top-of-mind är det som avses när en konsument relaterar till ett 
varumärke utan vidare eftertanke. Begreppet relaterar till märkeslojalitet och handlar helt 
enkelt om konsumenternas instinktiva medvetenhet när de gör valet av produkter eller tjänster 
utifrån ett varumärke (Hakala, et al., 2012). Målsättningen är att den dagen då det blir aktuellt 
att vända sig till en bank för att få hjälp med finansiella tjänster som berör fastighetsägande så 




I dagsläget använder Swedbank sig blygsamt av de sociala medierna i marknadsföringssyfte 
och detsamma gäller också för segmentet Skog och Lantbruk. Den digitala marknadsföringen 
som SSoL idag arbetar med är bland annat videoklipp och podcast med innehåll som 
behandlar skogs- och lantbrukares ekonomi. Men för att nå ut med den typen av 
marknadsföring behövs rätt kanaler identifieras (Broman, 2015). 
1.2 Tidigare studier inom ämnet 
För att kunna bilda sig en uppfattning om vad som sedan tidigare har skrivits i ämnet har en 
litteraturgenomgång genomförts med hjälp av sökmotorerna Google, Primo och Web of 
Knowledge. För att specificera sökningarna har följande nyckelord på både svenska och 
engelska använts i sökandet: marknadsföring, digital marknadsföring, 
relationsmarknadsföring, sociala medier, yngre personer, scrm och bank. För att begränsa 
omfånget av tidigare litteratur samt hitta det som var relevant för studien har enbart arbeten 
publicerade efter 2005 använts. Detta mycket på grund av att fenomenen sociala medier och 
digital marknadsföring är något som tillkommit på senare år och med en hög utvecklingstakt 
som följd. 
Mycket finns att läsa om hur företag arbetar med sociala medier idag men ytterst få studier 
behandlar ämnet ur ett kundperspektiv. Utifrån detta är det av högsta intresse att undersöka 
hur kunder upplever företagens digitala marknadsföring. Nedan följer en sammanfattning av 
tidigare studier vars innehåll har relevans för den aktuella studien. Dessa studier har valts 
eftersom de på olika sätt knyter an till ämnet så som lantbrukares relationer till kunder i 
kapitel 1.2.1 och bankväsendets relationsmarknadsföring mot en yngre generation i kapitel 
1.2.4.   
1.2.1 Viktiga faktorer vid lantbrukares val av bank 
Dahlsjö, Mattsson & Svensson (2010) undersökte i sin kvalitativa studie vilka faktorer som 
påverkade lantbrukares val av bank samt vilka attityder de hade till byte av bank. Bakgrunden 
till studien var att uppstickande banker upplevde det som svårt att ta sig in på marknaden för 
lantbrukskunder. Lantbrukare ansågs vara konservativa i sitt tankesätt och lojala mot sina 
befintliga bankontakter. Studien genomfördes i samarbete med Länsförsäkringar Gävleborg 
som då var en relativt ny aktör på bankmarknaden. 
I studien kategoriserades respondenterna in i fyra grupper utifrån rådande banksituation. 
Grupp 1 utgjordes av lantbrukare som var trogna kunder hos Länsförsäkringar. Grupp 2 var 
lantbrukare som nyligen bytt bank till Länsförsäkringar. Grupp 3 utgjordes av lantbrukare som 
nyligen bytt bank från att tidigare ha varit kund Länsförsäkringar. Grupp 4 i sin tur bestod av 
lantbrukare som var kunder till någon av Länsförsäkringars konkurrenter.    
Resultatet av studien visade att respondenterna i grupp 1 värdesatte den personliga kontakten 
och kompetensen hos banktjänstemannen högt vid val av bank. Respondenterna i denna grupp 
hade en högst marknadsmässig syn på sitt val av bank. De upplevde relativt stora risker med 
att byta bank då mycket av det förtroende som under en längre tid byggts upp riskerade att gå 
förlorat. Liknande resultat gavs från Grupp 2 där en kompetent och lantbrukskunnig 
kontaktman på banken värderades högt till skillnad från att ha en samlad banklösning hos en 
och samma bank vilket värderades relativt lågt. Traditioner var inget som påverkade dem utan 
deras val av bank var helt utifrån marknadsmässiga aspekter. Respondenterna här var betydligt 
mer känsliga än den första gruppen för misskötsel från bankens sida. Om problem uppstod 
upprepade gånger utan att åtgärdas övervägde respondenterna att byta bank. Hos 
respondenterna i Grupp 3 utgjordes valet av bank främst utifrån ekonomiska aspekter. Inte 
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heller här utgjorde traditioner någon större faktor för val av bank vilket bevisades genom att 
flera av respondenterna hade sina bottenlån hos andra banker. Respondenterna i Grupp 3 
uppgav att de inte såg några större hinder med att byta bank om detta ansågs krävas. 
Respondenterna i Grupp 4 värdesatte inte bankens spetskompetens i samma grad som de andra 
grupperna utan här var det snarare erbjudandet av en aktiv kreditgivare som avgjorde valet av 
bank. Slutsatserna som drogs från studien var således att skillnader i attityder kunde utläsas 
mellan grupperna samt att spetskompetens värderades högt av de flesta respondenterna (Ibid).   
1.2.2 Relationsskapande via sociala medier 
Bredolt & Senktas (2009) genomförde en kvalitativ studie för att kartlägga hur 
detaljhandelsföretag använde sig av sociala medier i sitt marknadsföringsarbete. Syftet med 
studien vara att undersöka vilken förståelse och kunskap som fanns för de sociala medierna 
och hur de användes för att stimmulera och underhålla kundrelationer.  
 
Bland de intervjuade detaljhandelsföretagen återfanns en stark tilltro till sociala medier som en 
relationsskapare. Vanligast var att detaljhandelsföretagen i sin kontakt med kunder främst 
använde sig av bloggar vilket de också ansåg vara den mest frekvent använda kanalen. Deras 
verksamheter påverkades av dialogen som fördes på sociala medier och uppfattades både som 
positiv och negativ. Att medialandskapet när studien genomfördes dominerades av Facebook 
och bloggar var de överens om men att de skulle se ut så i framtiden ansåg de vara osäkert.   
 
Bredolt & Senktas (2009) ser möjligheter till fortsatta studier inom området för hur fenomenet 
sociala medier kan användas ur ett kommunikativt och relationsskapande perspektiv. De 
föreslår vidare att studier skulle kunna genomföras med ett annat metodval för att kunna 
jämföra resultaten (Ibid).   
1.2.3 Strategier för användandet av SCRM 
Johnsson (2014) genomförde en multipel fallstudie bland sju svenska fågel- och köttindustrier 
där de intervjuades om deras användning av sociala medier. Syftet med studien var att 
undersöka hur lantbrukare kunde knytas närmare konsumenten genom användandet av sociala 
medier och förklara strategierna för hur kommunikationen därigenom effektivast sker. 
Ambitionen var att öka förståelsen hos företagen för hur de fortsatt skulle arbeta med 
verktyget sociala medier.  
 
Studien visade att sociala medier i allra högsta grad var användbara för att etablera och stärka 
arbetet med relationen till konsumenterna. Dock uppmärksammades fallgropar som företagen 
var tvungna att lära sig hantera. Ett vanligt misstag är det att företagen inte är medvetna om att 
det är konsumenterna som i många fall har makten över hur informationen sprids och tas 
emot. Med anledning av detta bör konsumenten istället ses som en medskapare av varumärket 
och bearbetas utifrån det.  
 
Det visade sig också att sociala medier kunde vara till nytta för företagen då information om 
konsumenterna och deras beteende enkelt kunde samlas in där igenom. Författaren poängterar 
dock att sociala medier ursprungligen är framtaget för användarna och därmed är det också de 
som till stor del har kontrollen över företagens digitala marknadsföring (Ibid).   
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1.2.4 Bankväsendets relationsmarknadsföring riktat mot den yngre generationen    
Pettersson & van der Burg (2011) studerade i sin undersökning yngre personers relation till 
bankväsendet. Syftet med undersökningen var att studera hur personer i åldern 19 till 29 år 
upplevde att bankväsendet marknadsförde sig gentemot dem. Vidare studerade de också hur 
dessa personer upplevde sin relation till olika banker samt vilka aspekter de ansåg vara viktiga 
vid valet av bank. I problemdiskussionen tas faktumet upp att detta område varit relativt 
outforskat och i synnerhet det som berör relationen mellan banker och den yngre målgruppen. 
De beskriver vidare att bankväsendet saknar information om hur ett kunskapsutbyte med den 
yngre generationen på bästa sätt sker. Denna grupp är intressant utifrån den aspekten att de 
befinner sig i ett tidigt stadium av livet och därmed har många år framför sig som bankkunder.  
Resultatet av studien som genomfördes med hjälp av en enkätundersökning hos 280 studenter 
visade att den yngre generationen starkt värdesatte trygghet och förtroende hos sin 
bankkontakt. Pettersson & van der Burg (2011) pekar på att det finns brister i bankväsendets 
kommunikation med den yngre generationen. Detta behöver inte betyda att det inte arbetas 
med kommunikation utan snarare att marknadsföringen bedrivits på ett sådant sätt att den inte 
nått ut till den tänkta målgruppen. Enligt författarna bör bankväsendets informationsflöde på 
ett effektivare sätt anpassas till målgruppen genom att använda rätt kanaler. 
Kommunikationskanaler som kan användas för att nå den yngre generationen är bland annat 
sociala medier och webbsidor. Dessa digitala marknadsföringskanaler utgör också faktorer 
som påverkar kundernas relation och uppfattning till banken. Analysen visade att det fanns 
stor förbättringspotential hos bankväsendet i användandet av de digitala 
marknadsföringskanalerna vid positionering mot den yngre generationen (Ibid).      
Resultatet från enkätundersökningen visade också att den yngre generationen värdesatte 
bankväsendets arbete med relationsmarknadsföring samt att de som kunder erbjöds 
skräddarsydda lösningar. Den yngre generationen vill ha en djupare och närmare relation med 
sin bank och de vill ses som individer med varierande behov. Resultatet visade med statistisk 
säkerhet att relationen mellan bankväsendet och kunderna var mest avlägsen hos personer i de 
lägre åldrarna vilket författarna anser stärker vikten av att bankerna bör arbeta mer med 
relationsmarknadsföring. Författarna råder bankväsendet att i fortsättningen praktiskt arbeta 
och investera i relationsbaserade aktiviteter som riktar sig mot den yngre målgruppen (Ibid).   
1.3 Problemformulering 
Dagens kunder har bättre tillgång till information än vad de historiskt haft och konkurrensen 
bland företagen om kunderna hårdnar på de flesta marknaderna, så även på bankmarknaden. 
Som ett resultat av detta får marknadsföringen en allt viktigare roll för bankerna. Den ökade 
användningen av internet och mobiltelefoni har öppnat en dörr för användning av digital 
marknadsföring. Digital marknadsföring har de senaste åren växt fram som ett viktigt 
komplement inom marknadsföringen och den kan anta flera skepnader. Svårigheten är att 
lyckas tränga igenom det täta mediebruset som ofta råder på marknader (Gezelius & 
Wildenstam, 2011; Skargren, 2015). För att lyckas krävs att banker känner sin målgrupp. Det 
är enklare än vad det låter, en målgrupps beteende är inget som går att utläsa ur ett register 
utan är något som de själva måste uttrycka. Kunskap om vad yngre personer med intresse för 
skogs- och lantbruk har för inställning till bankers digitala marknadsföring saknas. Likaså 
vilka sociala medier de använder sig av är ett outforskat ämne och där med högst intressant att 
studera. Sett ur bankers perspektiv saknas också information om hur marknadsföringen bör 




Det övergripande syftet med den föreliggande studien är att undersöka hur banker bör utforma 
sin digitala marknadsföring mot yngre personer med intresse för skogs- och lantbruk. 
Målsättningen med den typen av marknadsföring är att öka medvetenheten om bankers 
varumärke och om vilka finansiella tjänster de kan erbjuda kunden. För att kunna komma fram 
till hur den digitala marknadsföringen ska utformas måste beteenden och attityder hos den 
yngre målgruppen först studeras. Detta för att öka förståelsen och kunskapen om vilka kanaler 
målgruppen använder och vidare på vilket sätt de använder dem.  
 
Målgruppen utgörs i den här studien av studenter vid Sveriges lantbruksuniversitet, vidare 
benämnt som SLU. Studien syftar också till att identifiera de bakomliggande faktorerna som 
karakteriserar en framgångsrik digital marknadsföring.  Författarens slutsatser avser att ligga 
till grund för konkreta förslag till SSoL om hur de i framtiden kan arbeta med digitala 
marknadsföringskanaler för att stärka sin konkurrenskraft på marknaden.  
1.5 Forskningsfrågor 
För att uppnå syftet avser studien besvara följande tre forskningsfrågor: 
 
• Vilka faktorer påverkar framgång inom digital marknadsföring av banktjänster?  
• Vilka digitala marknadsföringskanaler är lämpliga att använda för att nå en målgrupp 
bestående av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?  
• Behöver digital marknadsföring differentieras och i så fall hur för att nå en målgrupp 
bestående av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer? 
1.6 Avgränsningar 
De avgränsningarna som har gjorts i studien har diskuterats fram i samråd med handledare vid 
SLU samt handledare på värdföretaget SSoL. Enbart studenter vid de utbildningsprogram som 
har en inriktning mot skogsbruk eller lantbruk vid SLU har valts att studeras. Detta med 
anledning av att målgruppen är yngre personer i åldern 20 till 35 år med intresse för skogs- 
och lantbruk. Avgränsningar har också gjorts med avseende på de digitala 
marknadsföringskanalerna som behandlats. De kanalerna som undersökts är de vanligast 
förekommande sociala medierna. Samtliga avgränsningar i studien har gjorts utifrån 
begränsningar i form av kostnader och tidsåtgång. 
1.7 Fortsatt disposition 
Rapporten är skriven för att ge läsaren en strukturerad upplevelse (se Figur 1). Det inledande 
kapitlet har nu gåtts igenom där bakgrunden till studien presenterats. Därefter följer kapitlet 
två som översiktligt behandlar litteraturen som ligger till grund för datainsamlingen. Det så 




Figur 1. Disposition av studien. Den röda pilen visar var i rapporten Figur 1 befinner sig. 
I kapitel tre beskrivs utförligt vilken metod som använts för att genomföra studien, varför den 
valdes och vilka konsekvenser den medfört för resultatet. I kapitel fyra behandlas studiens 
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resultat i form av datainsamlingen från enkätundersökningen. I kapitel fem analyseras 
resultatet och jämförs med tidigare resultat från andra studier. I det sista kapitlet, kapitel sex så 
diskuteras studiens metod och resultat vilket slutligen utmynnar i några slutsatser samt förslag 





I detta kapitel förklaras och presenteras de teoretiska begrepp och samband som 
representerar den tidigare bedrivna forskningen som gjorts inom ämnet. Detta ligger till 
grund för den litteraturmodell som studien är baserad på. Kapitlet behandlar olika 
forskningsresultat som det senare i arbetet kommer att refereras till.  
2.1 Relationsmarknadsföring 
Många har under de senaste decennierna försökt definiera uttrycket relationsmarknadsföring. 
Åtskilliga teorier om relationsmarknadsföring har författats och alla har de olika definitioner 
beroende på sammanhang. Gemensamt för många av dem är dock att de bygger på ett 
långsiktigt förhållningssätt, förbättrad lönsamhet och att en win-win-situation råder mellan 
företaget och dess intressenter (Barroso-Méndez, Galera-Casquet & Valero-Amaro, 2014).  
 
Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) beskriver samma situation och poängterar att 
leverantör och kund inte är motparter utan istället medparter då det handlar om ett ”plus-
summa-spel” där båda parter vinner på relationen (Ibid).  Morgan & Hunt (1994) var tidigt ute 
med sin definition av begreppet: 
 
”Relationship marketing refers to all marketing activities directed toward establishing, 
developing and maintaining successful relational exchanges.” (Morgan & Hunt 1994, s. 22) 
 
Begreppet relationsmarknadsföring aktualiserades först under 1980-talet men som företeelse 
har det existerat under en avsevärt mycket längre tid. Enkelt uttryckt är begreppet äldre än 
transaktionsaktionsmarknadsföring. Historiskt sett var ofta affärsverksamhet och handel 
relationsbaserade. I samband med den industriella revolutionen började relationsperspektivet 
suddas ut eftersom allt fler mellanhänder tillkom som en följd av den geografiska spridningen 
mellan leverantör och konsument. Massproduktion möjliggjordes samtidigt som en starkt 
växande medelklass med köpstarka konsumenter ökade i omfattning. Banden mellan 
producent och konsument suddades då allt mer ut, dock levde de kvar inom 
tjänsteverksamheten om än i en mer utvattnad form. Företagen och i synnerhet de som var 
verksamma inom tjänstebranschen fann att kunder först blir lönsamma efter en längre tids 
upprepade transaktioner. Därmed är det viktigare att vårda befintliga kunder än att jaga nya. 
För att lyckas med det krävs att företagets marknadsföring fokuseras på att vårda relationer 
vilket förhoppningsvis leder till upprepade transaktioner (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 
1998).  
 
Relationsmarknadsföring kan betraktas som en strategi inom marknadsföringen där fokus 
ligger på att etablera, stärka, underhålla samt utveckla långsiktiga relationer med kunden. 
Relationerna byggs på många olika nivåer så som sociala, ekonomiska, juridiska och tekniska 
för att lyckas åstadkomma lojala kunder (Ibid).  Gummesson (1998) förklarar att relationer 
kräver åtminstone två inblandade parter som har kontakt med varandra. Den ursprungliga 
relationen inom marknadsföring är den mellan kund och leverantör. Nätverk i sin tur uppstår 
när relationerna blir många till antalet och därmed mer komplexa och svårare att beskriva. Att 
parterna i både relationer och nätverk har kontakt innebär att de utför gemensamma aktiviteter 
och därmed integreras med varandra (Ibid).   
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Den grundläggande utgångspunkten är att kundrelationerna är lönsamma relationer då de 
baseras på att de är långsiktiga, bestående och förtroendefulla. Det ska skapas ett mervärde 
hos kunden och då inte bara vid en enskild transaktion utan på längre sikt. För att lyckas med 
det krävs att löften hålls och att kundrelationer kontinuerligt vårdas (Arnerup-Cooper & 
Edvardsson, 1998). 
Grönroos och Ravald (1996) talar om ett paradigmskifte inom marknadsföringen där fokus 
förskjuts från aktiviteten att locka kunder till verksamheten till att ta hand om och vårda 
kunder (Ibid). I den traditionella marknadsföringen återfinns marknadsmixen som består av de 
4 p:na. Faktorerna som utgör denna mix är pris, plats, produkt och påverkan. Dessa faktorer 
avgör hur bra marknadsföringen är med avseende på standardiserade konsumentvaror som 
riktar sig mot den stora marknaden. Den del inom marknadsföring som bidragit till 
relationsmarknadsföringens utvecklig är kvalitetsutveckling och kvalitetsstyrning. Detta med 
strävan efter att skapa en kvalité i relationen (Gummesson, 1998).   
2.1.1 Relationsmarknadsföringens värderingar 
Enligt Gummesson (1998) finns det fyra grundläggande faktorer för att lyckas med 
relationsmarknadsföring. Den första utgörs av att synsättet bör vara en marknadsorienterad 
företagsstyrning. I praktiken innebär detta att hela verksamheten bör arbeta och tänka i termer 
av kundfokus så att det inte stannar vid att innefatta endast marknads- och 
försäljningsavdelningen på företaget. Viktigt är alltså att samtliga inom företaget på ett eller 
annat sätt arbetar med marknadsföring. Den andra faktorn innebär långsiktigt samarbete och 
en win-win-situation. Som tidigare är nämnt är samarbete det som relationsmarknadsföringen 
bidrar med till marknadsföringen. Kunder och leverantörer ses därmed som medparter istället 
för som motparter. Med win-win-situationen menas att båda parternas värde av den 
ömsesidiga relationen ökar. Vidare förväntas parterna ha en konstruktiv attityd och att 
samtliga av de inblandade i relationen skall uppleva utbytet som meningsfullt. Förutsatt att 
dessa villkor uppfylls så är det mycket som talar för att relationen blir bestående och 
långsiktig. Målsättningen för en leverantör av en vara eller tjänst är att öka relationens 
duration, alltså det som i vardagligt tal kallas livslängd. Detta som ett led i att spara resurser 
genom att fokusera på befintliga kunder istället för att anskaffa nya.  
Den tredje faktorn som Gummesson (1998) tar upp är den att samtliga parter i en relation har 
ansvar för vad som sker. Detta innebär mer konkret att samtliga parter måste vara aktiva vilket 
skiljer relationsmarknadsföringen från relationship selling. Det senare representerar istället 
leverantörsperspektivet där det arbetas med inarbetade kanaler men utan att relationen och 
kunden sätts i fokus. En viktig del av relationsmarknadsföringen är nämligen att båda parter är 
pådrivande i samarbetet. Genom att ömsesidigt lyssna på varandras idéer bidrar det till att 
långsiktig förändring och utveckling sker. Den fjärde och sista faktorn inom 
relationsmarknadsföring är relations- och servicevärderingar, med andra ord inga stelbenta 
byråkratiska värderingar. Detta är viktigt då alla kunder är olika och bör ses som enskilda 
individer med olika preferenser. Med en hög servicegrad anpassas relationsmarknadsföringen 
på ett sådant sätt att ett värde skapas för samtliga inblandade parter (Ibid).   
2.2 Digital marknadsföring 
Internetanvändningen har ökat kraftigt i dagens samhälle och som ett naturligt steg flyttas då 
också marknadsföringen till den digitala världen (SCB, 2014). Marknadsföringen på internet 
ses som en naturlig utveckling av den traditionella marknadsföringen. Chaffey, Ellis-
Chadwick, Johnston & Mayer (2006) menar att den digitala marknadsföringen kan utformas 
på många olika sätt men syftet är densamma som vid traditionell marknadsföring. Den 
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traditionella marknadsföringen grundar sig på att avsändaren i form av företaget 
kommunicerar information genom en envägskommunikation till mottagaren i form av kunden. 
Denna kommunikation benämns som Business to Consumer (B2C). Digital marknadsföring 
kan mer ses som en flervägskommunikation mellan företaget och kunden. Här styr inte 
avsändaren lika mycket över informationen (Carlsson, 2009). 
 
Carlsson (2009) betonar att företag som avser arbeta med digital marknadsföring och i 
synnerhet med sociala medier måste förstå skillnaden mellan push- och pullmarknadsföring. 
Konceptet pushmarknadsföring kan härledas till den traditionella marknadsföringen där 
avsändaren riktar en reklam till mottagaren oavsett om det är av intresse eller inte. 
Reklamfilmer på tv kan ses som ett exempel på pushmarknadsföring. I fallet med 
pullmarknadsföring är det istället mottagaren som tar initiativet och aktivt väljer om 
marknadsföringen ska konsumeras eller inte, exempelvis ett filmklipp på YouTube (Ibid).   
 
Det övergripande syftet med digital marknadsföring är att attrahera och behålla intresset hos 
kunder. Detta genom att skapa och presentera värdefullt innehåll i den digitala 
marknadsföringen som syftar till att ändra eller stärka konsumenters beteende. Det beskrivs 
som en kontinuerligt fortlöpande process som på sikt ska ha en inverkan på kundens 
uppfattning. Publicering av digital marknadsföring sker därför regelbundet och med en 
systematisk strategi. Människors användning av internet, smartphones och sociala medier har 
ändrat reglerna för marknadskommunikationen. Mottagaren av information styr numera i 
större utsträckning vilken typ av marknadsföring som ska konsumeras. Det som eftersträvas är 
en samtyckesbaserad marknadsföring för att få målgruppen att vilja ta del av budskapet i 
marknadsföringen. Det förutsätter att marknadskommunikationen stödjer något som individen 
värdesätter eller skapar ett värde för den. Värdet av marknadsföringen ligger i dess innehåll. 
Det bör uppfattas som intressant, lärorikt eller underhållande av den målgruppen det riktas 
mot (Barregren, 2014).  
2.2.1 Attityder till digital marknadsföring 
Personers attityder till digital marknadsföring är generellt densamma som till traditionell 
marknadsföring. Marknadsföringen kan anta många olika skepnader så som att den väcker 
intresse, framstår som informativ eller är underhållande. Den digitala marknadsföringen har en 
bredare uttrycksform än den traditionella marknadsföringen då tekniken erbjuder fler 
möjligheter. Där av kan personers attityder skilja sig en del mot olika typer av digital 
marknadsföring (Schlosser, et al., 1999).   
 
Svenskar generellt är relativt trötta på marknadsföring. Vid en undersökning bland svenska 
folket i åldrarna 16 till 69 genomförd av Novus år 2012 uppgav endast 18 % att de ansåg sig 
ha en positiv inställning till marknadsföring. Denna siffra har på senare år minskat då en 
liknande undersökning gjordes år 2005 och då hela 44 % av svenskarna uppgav att deras 
attityd var positiv. Anledningen till att andelen är så liten uppges vara att marknadsföringen 
inte upplevs som relevant och kan därmed leda till irritation för mottagaren (Novus, 2012). 
Digital marknadsföring kan dessutom upplevas som än mer irriterande än traditionell 
marknadsföring. Detta eftersom att den i större utsträckning tenderar att tränga sig in i 
personers privatliv, exempelvis genom närvaro på sociala medier (Cheng, et al., 2009). Enligt 
Adreaction (2010) är det endast 22 % av de som använder sociala medier som anser att 
marknadsföring där igenom är positivt. Från samma undersökning uppger samtidigt 8 % att de 
upphört med att använda ett socialt media på grund av marknadsföringen (Ibid).   
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2.2.2 Användning och konsumtion av digital marknadsföring 
Användningsmodellen är en modell för hur personer fungerar i förhållande till olika typer av 
kanaler. Den utgår från att personer gör val och använder kanaler för att kunna tillfredsställa 
olika typer av specifika behov (Larsson, 1997). Användarna ses som aktiva i processen att 
välja kanal samt vilket innehåll och budskap som eftersöks. Forskning bakom teorin om 
användning anser att den är väldigt målinriktad (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pelvan, 2011). 
Användarna eftersträvar hela tiden tillfredsställelse och söker där med aktivt bland flera olika 
kanaler. Joinson (2008) påvisar genom sin undersökning att den främsta anledningen till 
närvaron på sociala medier så som exempelvis Facebook och Linkedin är för att kunna 
socialisera, skapa innehåll, söka tillflykt, finna underhållning, dela med sig av information 
samt beskriva sin identitet (Ibid).   
Forskning som berör personers val av kanaler har skapat en djupare förståelse för hur sociala 
medier kan utformas och användas. En inriktning inom detta forskningsområde är sambandet 
mellan den sökta tillfredställelsen (Gratifications sought, vidare benämnt som GS) och 
erhållen tillfredställelse (Gratifications obtained, vidare benämnt som GO) vid användande av 
olika medier. GS utgörs av personer förväntningar på en kanals egenskaper. Baserat på hur 
höga dessa förväntningar är hos användaren av en kanal så ökar chansen att kanalen kommer 
väljas för att möta behovet av tillfredställelse.  Det är först i efterhand när kanalen är använd 
och innehållet har konsumerats av personen i fråga som det kan utvärderas om GS uppnåddes. 
I de fallen då förväntningarna uppnåtts eller rent av överskridits så har GO uppnåtts (Kink & 
Hess, 2008).  
2.3 Viral marknadsföring 
I takt med sociala mediers intåg har nya dörrar öppnas för att sprida budskap. Sociala medier 
har potential att nå ut till väldigt många potentiella kunder precis som andra 
marknadsföringskanaler men till en avsevärt mycket lägre kostnad än exempelvis tv-reklam. 
Det är detta fenomen som till viss del banat väg för den nya marknadsföringsmetodiken, viral 
marknadsföring. Kaplan & Haenlein (2011) förklarar begreppet viral marknadsföring på 
följande vis:  
“We define viral marketing as electronic word-of-mouth whereby some form of marketing 
message related to a company, brand, or product is transmitted in an exponentially growing 
way, often through the use of social media applications.”(Kaplan & Haenlein 2011, s. 253) 
Viral marknadsföring består enligt Kaplan & Haenlein (2011) av tre grundläggande element. 
Så för att lyckas med viral marknadsföring krävs Word-of-mouth, vidare benämnt som WoM, 
exponentiell tillväxt och sociala medier (se Figur 2). WoM innebär att relaterad information 
om ett varumärke eller produkt sprids mellan konsumenter. Det andra elementet sociala 
medier är virituella nätverk där användarna har möjlighet att skapa och sprida genererat 
innehåll. Inom uttrycket för sociala medier innefattas en lång rad olika applikationer och 
gemensamt för dem är att de är lämpliga för spridning av viral marknadsföring. Exponentiell 
tillväxt i sin tur innebär att det har en hög spridningseffekt, genom att ett budskap når ut till en 




Figur 2. Illustrerar de beståndsdelar som krävs för att skapa viral marknadsföring, egen tolkning (Kaplan & 
Haenlein, 2011). 
För att få ett så stort genomslag som möjligt med viral marknadsföring krävs att rätt sändare 
får rätt budskap i rätt miljö ( se Figur 3).  Den virala spridningen påverkas mycket av vilken 
kanal som används. Förutsättningarna ser helt olika ut beroende på vilket socialt media som 
använs. Den första kritiska delen innefattas av att lokalisera rätt sändare, alltså en person som 
kan omvandla ett buskap till ett viralt budskap.  
 
Kaplan & Haenlein (2011) tar upp tre kategorier av sändare: market mavens, social hubs och 
säljare. Market maevens är individer som har god kännedom om hur marknaden ser ut och 
som kontinuerligt deltar i många diskussioner. Social hubs är de individer som har ett stort 
antal sociala kontakter och de har även möjligheten att dela information inom flera olika 
subkulturer. Detta sammantaget medför att social hubs är effektiva sändare av budskapet de 
tillskansat sig från en market meavens. Ibland är det dock inte tillräckligt effektivt att ett 
budskap överförs mellan en market meavens och social hub utan det krävs ytterliggare en 
individ där emellan. Denna individ kan då vara en säljare vars uppgift är att göra budskapet 
mer relevant och förtroendeingivande för att en social hub sedemera ska kunna sprida det 
vidare i sin omgivning (Ibid).   
 
 
Figur 3. De förutsättningar en sändare kräver för att skapa  viral marknadsföring, egen tolkning (Kaplan & 
Haenlein, 2011). 
WoM har intresserat forskare inom marknadsföring i flera årtionden eftersom det kan ha en 
stor påverkan på kunders attityder till produkter och varumärken. Tidigare studier visar att 
marknadsföring via WoM kan vara upp till sju gånger så effektivt som traditionell tryckt 
reklam. Det erbjuder såväl mottagaren som avsändaren fördelar. Avsändaren kan 
tillfredsställas genom att den får möjligheten att hjälpa andra. Mottagaren i sin tur kan korta 
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ner tiden för informationssökning samt att den tar en mindre risk då informationen kommer 
från objektiva informationskällor (Ibid).   
2.4 Sociala medier  
Kunskapen och användandet av sociala medier har under de senaste åren ökat enormt. 
Fenomenet definieras som en digital kommunikationsform där erfarenheter, åsikter och 
innehåll kan delas mellan användare. Nationalencyklopedin definierar begreppet sociala 
medier enligt följande:  
 
”samlingsnamn på kommunikationskanaler som tillåter användare att kommunicera direkt 
med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud” (Eriksson & Weibull 2015, s.1) 
 
Det grundläggande är just kommunikationen genom att kunna föra en dialog med en eller flera 
användare. Det är användarna som tillsammans skapar information och innehåll på 
plattformarna. Det som ofta kännetecknar sociala medier är att tjänsten kräver en inloggning 
för att skapa ett personligt medlemskap. Med hjälp av olika funktioner kan en vänskapskrets 
skapas med vilka användaren kan utbyta information. Vanligtvis är dessa tjänster kostnadsfria 
och finansieras ofta genom att användare exponeras för reklam eller bjuder på information om 
sig själva (Johansson, 2013). 
 
Exempel på stora mötesplatser som ofta relateras till begreppet sociala medier är Twitter, 
Facebook, Google+ och Linkedin m.fl. Andra exempel på tjänster är kommentarsfunktioner 
hos nyhetssajter, digitala uppslagsverk och bloggar där läsaren har möjlighet att kommentera 
inläggen osv. Forum för att ladda upp och dela med sig av bilder är något som på senare tid 
vuxit sig starkare och där återfinns exempel som Flickr, Yogile och Instagram (Ibid). Till 
begreppet hör också forum för recensioner där Prisjakt, Reco och Pricerunner är kända 
exempel. Listan på plattformar förändras hela tiden, nya aktörer tillkommer och en del 
försvinner (Gezelius & Wildenstam, 2011).  Nedan följer en mer ingående presentation av de 
vanligaste sociala medierna som behandlas i studien. 
2.4.1 Sociala nätverk 
Facebook  
Är i dagsläget världens största sociala nätverk (Socialbakers, 2015). I december 2014 hade 
Facebook cirka 890 miljoner användare som dagligen besökte deras webbplats. Av de 
personerna i Sverige som använder sig av sociala nätverk är majoriteten också medlemmar på 
Facebook, cirka 4,9 miljoner användare (Facebook, 2015). Både antalet användare och tiden 
som varje användare spenderar på Facebook ökar årligen. Det är fortsatt väldigt populärt bland 
yngre och i ålderskategorin 26 till 35 år är det 85 % som någon gång besöker Facebook och 
hela 62 % gör det dagligen. Trenden som kan påvisas är den att användandet ökar bland de 
äldre och minskar bland de som är väldigt unga (12 till 15 år) (Findahl, 2014).  Eftersom 
privatpersoner i alla ålderskategorierna konsumerar tjänsten medför det att B2C-
marknadsföring är lämplig. Marknadsföringen på Facebook kan utformas på många olika sätt, 
exempelvis kan företag ha en egen nyhetskanal på webbplatsen, skapa grupper för att 
kommunicera med kunder och leverantörer eller för att slussa användare vidare till 
webbplatser (Leigert, 2014).   
 
Linkedin  
Är också det ett av världens största sociala nätverk där fokus ligger på yrkeslivet. Även i 
Sverige har Linkedin vuxit sig starkare och i slutet av 2014 passerade de 2 miljoner svenska 
användare (Sundlo, 2015). Konceptet bygger på möjligheten att bygga nätverk med gamla, 
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nuvarande och framtida kollegor och arbetsgivare. Många av aktiviteterna på Linkedin kretsar 
runt jobbsökningar och rekrytering. Som användare kan du bland annat presentera ditt CV, 
hitta och ta kontakt med intressanta företag. Likaså kan företag annonsera ut tjänster och söka 
efter personer med avseende på hur deras profil ser ut (Leigert, 2014).   
 
Google+ 
Är ett socialt nätverk som lanserades 2011. Det är en transparent plattform där användaren 
tillåts att följa och se andra användares uppdateringar. Det är uppbyggt så att användare har 
möjlighet att dela in material och kontakter i olika cirklar för att på ett systematiskt sätt kunna 
kontrollera till vilka information sprids och var ifrån information inhämtas (Google+, 2015). 
2.4.2 Videotjänster 
YouTube   
Är en oerhört populär plattform för att konsumera videoklipp och besöks varje månad av 
närmare en miljard människor (Socialbakers, 2015). Att konsumera videoklipp på nätet är 
vanligt bland alla ålderskategorier men främst hos den yngre ålderskategorin (12 till 20 år). 
Människor använder YouTube för att söka inspiration, instruktioner och underhållning 
(Leigert, 2014). I Sverige används YouTube dagligen av cirka 1,5 miljoner människor 
(Strandh & Bernhardt, 2015). Ur ett företags perspektiv kan YouTube vara väldigt attraktivt 
eftersom det går bygga upp en egen kanal där videoklipp kan publiceras, för att användarna 
sedan ska kunna kommentera, dela och rösta (Leigert, 2014). 
  
Vimeo  
Är en tjänst för videoklipp som grundades år 2004 och används främst av kreativa filmskapare 
som vill dela med sig av sitt arbete till omvärlden. Visionen är att Vimeo ska distribuera 
videoklipp av bästa kvalité och var bland de första att stödja videoformatet HD (Vimeo, 
2015).   
2.4.3 Bildtjänster 
Instagram   
Är en foto- och filmapplikation där du som användare kan publicera bilder och korta 
videoklipp i applikationen vilka sedan kan redigeras med hjälp av olika filterfunktioner. Bilder 
och videoklipp kan sedan kompletteras med text, hashtaggar och platsidentifikation för att nå 
ut till så många användare som möjligt. Bilderna och videoklippen kan sedan ses och 
kommenteras av användarens följare. Företag använder sig ofta av applikationen för att bygga 
varumärke bland annat genom att ge inspiration, visa produkter och marknadsföra kommande 
lanseringar. För att väcka intresse hos kunder via Instagram kan aktiviteter som tillexempel 
fototävlingar arrangeras eller att företaget ger medarbetarna i uppdrag att publicera bilder från 
sin vardag (Leigert, 2014). Ser man till användandet i Sverige är det cirka 2,4 miljoner 
människor som någon gång använder det (Strandh & Bernhardt, 2015). Oavsett vilken 
ålderskategori som avses är det övervägande andel kvinnor som använder Instagram mest. I 
ålderskategorin 26 till 35 år så är det 48 % kvinnor och 26 % av männen som någon gång 




Flickr är en bild- och videotjänst som tillåter användare att bygga och använda sig av olika 
diskussionsgrupper. Som användare har du ett konto på Flickr men kan också logga in via 
Google eller Facebook. Användare har ett begränsat lagringsutrymme att fylla med bilder och 
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videos, detta kan dock uppgraderas genom betala för en premiumversion, Doublr (Flickr, 
2015).   
2.4.4 Blogg 
Blogg  
Härstammar från engelskan ”blog” och kan enklast beskrivas som en offentlig loggbok. Här 
uppdateras informationen mer eller mindre regelbundet i form av så kallade bloggposter. 
Läsarna ges ofta möjligheten att kommentera bloggposterna efter att ha läst dem. 
Ursprungligen användes det som en personlig dagbok på nätet men har på senare tid också 
anammats av företag som erbjuder produktinformation, expertkunskap och kundsupport via 
sina företagsbloggar (Leigert, 2014). Av de svenskar som använder internet läser cirka 40 % 
blogginlägg någon gång och cirka 8 % gör det dagligen. Det är betydligt vanligare att enbart 
läsa en blogg än att själva skriva, i det längre perspektivet är det hela fem gånger vanligare 
(Findahl, 2014).   
Twitter  
Är en förenklad variant av en blogg, en så kallad mikroblogg där användaren i varje inlägg är 
begränsad till 140 tecken. Kommunikationen på Twitter är snabbare och betydligt kortare än i 
en traditionell blogg. I dag skrivs det närmare 500 miljoner blogginlägg per dag på Twitter 
och i många fall är det journalister, politiker och opinionsbildare som använder sig av tjänsten 
(Leigert, 2014; Socialbakers, 2015). Bland svenskarna är användning av Twitter som störst i 
ålderskategorin 16 till 25 år där cirka 40 % använder det någon gång och cirka 18 % gör det 
dagligen (Findahl, 2014). Antalet användare i Sverige uppgår till drygt en halv miljon 
människor med en relativt jämn könsfördelning, dock med en marginell övervikt bland 
männen (Twitteranvändning, 2010). Det är ungefär dubbelt så många som läser inlägg på 
mikrobloggen än som själva skriver och sett till den dagliga användningen är det hela åtta 
gånger fler som läser än själva skriver (Findahl, 2014).    
2.5 Bankers kundrelationer  
Allmänheten har i många fall bristfällig kunskap om bankers finansiella tjänster. Tidigare 
studier visar enligt Eriksson (2006) att bankkunders subjektiva bedömning av sina kunskaper 
markant skiljer mot deras objektiva kunskaper med avseende på finansiella tjänster. Här 
återfinns alltså ett gap mot vad de anser sig behärska och vad de i realiteten klarar av. 
Erfarenheten är givetvis en viktig faktor som spelar in i detta fall men också graden av 
engagemang och intresse för finansiella tjänster.  Det i sin tur påverkar frekvensen av 
informationssökandet och därmed kunskapsomfånget. I regel är män mer säkra på vilka 
kunskaper de har samt att de uppvisar en signifikant högre nivå av faktiska kunskaper som 
berör banker än vad kvinnor har. Likaså högre ålder och grad av utbildning uppvisar tendenser 
att påverka de faktiska kunskaperna.  
När beslutssituationen rörande finansiella tjänster flyttas ut från finansiella institut till 
konsumenten föds per automatik ett informationsbehov. En bättre förståelse ses som en 
självklarhet för att kunna fatta väl grundade beslut. För att förbättra kunskapen handlar det till 
stor del om att väcka ett intresse hos konsumenten. Detta för att öka förståelsen av vikten av 
att engagera sig i finansiella frågor kopplade till banken. Detta förutsatt att all kommunikation 
sker på mottagarens villkor. Banker arbetar idag allt mer för att få kunderna att använda deras 
hemsidor och därigenom internetbanken. Internetbanken ska fungera som en interaktionskanal 
mellan kunden och leverantören av de finansiella tjänsterna. För att denna interaktion ska 
fungera krävs det att information finns tillgänglig och hålls uppdaterad på bankens hemsida  
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Bankkunder är generellt sett är trogna sin bank och genomför sällan byten. Sparande 
bankkunder har i regel en huvudbank. Dessa bankkunder upplever inte att ett byte av bank 
skulle medföra några större skillnader för dem och deras sökande bland andra banker är som 
regel väldigt passivt. Detta visar att sparare i regel är obenägna att byta leverantör av 
finansiella tjänster. Det beror i regel på flera orsaker. Bland annat kan det finnas en god 
personlig relation mellan kunden och banken vilket medför att det inte finns något incitament 
för att söka efter alternativ. Den motsatta relationen förekommer också men att kunden då 
kanske inte förmår att byta bank.  
 
Att valet till en början faller på en viss bank kan bero på antingen att det finns en relation med 
banken eller utifrån ett rent ekonomiskt perspektiv. Är fallet att kundens val av bank baseras 
på relationer bör banker fokusera på att bygga förtroendefyllda relationer och agera som en 
kompetent problemlösare. Baseras istället kundens val av bank utifrån de mest fördelaktiga 
tjänsterna och de mest ekonomiska alternativen, ett så kallat transaktionsbeteende 
rekommenderas ett annat agerande från bankens sida. Fokus bör då istället ligga på att kunna 
leverera standardiserade tjänster som är konkurrenskraftiga (Ibid).    
2.6 Segmentering av kunder 
När ett företag väljer att dela in sina kunder i kategorier kallas det för segmentering. Vanligen 
segmenteras marknader utifrån geografiska, demografiska, psykografiska och 
beteendemässiga variabler. Vanligast är det att dela upp en marknad utifrån geografisk 
segmentering. Ett annat sätt är den demografiska indelningen där indelning kan göras utifrån 
kundens ålder, kön, civilstånd, utbildning och yrke. Genom att kombinera 
segmenteringsvariabler så som civilstånd och bostadsort går det få fram mindre och mer 
lätthanterliga segmenteringsgrupper, exempelvis ”barnfamiljer i tätorter” (Mossberg & 
Sundström, 2011).  
 
Vidare går det att förfina segmenteringen ytterligare genom att identifiera olika beteenden hos 
kunderna. Beteendemässiga variabler kan vara svårare att identifiera hos kunderna. Det kan 
utgöras av vid vilket tillfälle kunden genomför köp, vad de efterfrågar hos produkten, hur ofta 
de köper eller deras grad av lojalitet. Här kan kunder som är lojala eller har en viss relation till 
varumärket identifieras och företaget kan då använda sin marknadsföring anpassad utifrån 
segmenteringen. Slutligen går det också segmentera utifrån psykografiska variabler. Alltså hur 
potentiella kunder resonerar och tänker, vilka intressen de har och vilken livsstil de lever efter 
(Ibid).  
 
De övriga segmenteringsvariablerna bygger på att kunderna i de segmenten agerar likartat, de 
psykografiska variablerna är mer gränsöverskridande och kopplat till livsstilar. Det är av 
förklarliga skäl svårare att kartlägga men målsättningen är att engagera de potentiella 
kunderna. Personers åsikter, attityder och beteenden påverkas av dennes livsstil, bakgrund och 
kultur. Genom att sammanställa den typen av information kan en djupare förståelse för hur 
kunderna agerar identifieras vilket medför att företaget enklare kan positionera sig och 
kommunicera det tänkta budskapet (Mossberg & Sundström, 2011). Utifrån valda segment 
kan företag sedan välja att anpassa sin marknadsföring för att effektivast nå de olika 
segmenten. Gezelius & Wildenstam (2011) talar om odifferentierad, differentierad och 
koncentrerad marknadsföring.  
2.7 Studiens litteraturmodell 
I denna studie har författaren valt att undersöka hur bankers digitala marknadsföring upplevs 
ur ett kundperspektiv. Detta för att öka kunskapen om hur framtidens digitala marknadsföring 
24 
bör utformas för att nå ut till den yngre målgruppen på ett effektivt sätt. För att detta ska vara 
genomförbart krävs stöd från relevant litteratur och resultat från tidigare forskning.  
Figur 4. Den litteraturmodell som används i studien. 
Ovan presenteras en modell över vilka litteraturområden som behandlas i studien (se Figur 4). 
Som modellen visar är samtliga litteraturområden knutna till varandra och kretsar kring hur 




I följande kapitel presenteras och motiveras studiens tillvägagångssätt. Forskningsmetodik, 
studiens utformning, datainsamling samt bearbetning och etiska aspekter kommer att 
behandlas. 
3.1 Angreppssätt 
Deduktion och induktion är två alternativa angreppssätt för att genomföra undersökningar och 
dra slutsatser utifrån. Ett induktivt angreppssätt innebär att forskaren bortser helt från 
hypoteser och går istället ut i verkligheten utan några som helst förväntningar. Datamaterialet 
är brett och målsättningen med denna form av ansats är att informationen inte ska begränsas 
av forskaren (Jacobsen, 2006) 
 
I denna studie har författaren istället utgått från det deduktiva angreppsättet då beprövade 
teorier använts i processen med att besvara forskningsfrågorna. Det deduktiva angreppssättet 
går enkelt förklarat ut på att hypoteser om hur verkligheten ser ut sätts upp. De framtagna 
hypoteserna tillsammans med teorin styr hur datainsamlingsprocessen sedan utformas 
(Bryman, 2011). Därefter testas hypoteserna genom att empiri samlas in från verkligheten.  
Den kritik som vanligen riktas mot denna typ av forskning är att forskaren enbart söker efter 
den enligt honom relevanta informationen. Problemet med att utgå från hypoteserna kan då 
vara att annan viktig information faller bort (Jacobsen, 2006). Då tiden för undersöknigen var 
begränsad fokuserades datainsamlingen mot att kunna besvara de aktuella forskningsfrågorna. 
3.2 Forskningsmetod 
När det kommer till insamlingen av data finns det två definierade forskningsmetoder att 
använda sig av, kvalitativ och kvantitativ (Jacobsen, 2006). Enligt Bryman (2011) kan 
skillnaden enkelt uttryckas som så att den kvantitativa metoden mäter företeelser medan den 
kvalitativ metod går ut på att observera sociala fenomen. Den kvalitativa metoden lägger 
vikten vid respondentens ord under insamlingen av data utan att direkt mäta den (Ibid).  
 
Utgångspunkten för den kvantitativa metoden är att den kvantifierar den sociala verkligheten 
och presenterar den i siffror (Jacobsen, 2006). Enligt Bryman (2011) kännetecknas den 
kvantitativa metoden av att den innehåller ett deduktivt synsätt och fokus ligger på prövning 
av befintlig kunskap. Denna metod ligger helt i linje med det naturvetenskapliga synsättet där 
kvantifiering tillämpas (Ibid). Resultaten från en kvantitativ metod kan sedan behandlas med 
statistiska metoder. Vanligen används frågeformulär vid kvantitativa undersökningar med 
givna svarsalternativ (Jacobsen, 2006). Utifrån denna studies syfte och de forskningsfrågor 
som har formulerats har en kvantitativ metod använts. Valet av metod baseras på möjligheten 
att nå många individer i målgruppen på ett tidseffektivt sätt. De aspekter som undersöks i 
denna studie lämpar sig för kvantifiering och därmed kunna dra relevanta slutsatser från 





Urvalet av enheter har en stor betydelse för studiens trovärdighet och tillförlitlighet 
(Ejlertsson, 2014). Hur stort själva urvalet behöver vara är enligt Bryman (2011) svårt att 
svara på och beror på flera faktorer och överväganden. Det som ofta begränsar omfattningen 
är resurserna i form av kostnader och tidsåtgång. Vanligen utmynnar det i en kompromiss 
mellan tillgängliga resurser, efterfrågad precision och övriga faktorer (Bryman, 2011; 
Jacobsen, 2006). För att studien ska vara rimlig att genomföra görs vanligen ett urval ur 
populationen om det är så att den är för stor för att omfattas av en totalundersökning 
(Ejlertsson, 2014).   
 
En enkel tumregel enligt Trost & Hultåker (2007) är den att ju större urval som används desto 
högre sannolikhet att resultatet blir representativt för hela populationen. Det ända som talar för 
att ett urval måste göras är de praktiska omständigheterna i form av tid- och 
kostnadsbegränsningar. Alternativet till att göra ett urval är att genomföra en 
totalundersökning vilket innebär att undersökningen görs på hela populationen (Ibid). 
Populationen i den aktuella studien definierades som aktiva programstudenter vid SLU:s 
utbildningsprogram med inriktning mot skogsbruk eller lantbruk. Att valet föll på dessa 
utbildningsprogram kom sig av att deras inriktningar stämmer väl överens med studiens syfte. 
De tillsammans ansågs som en hanterlig stor population att genomföra en totalundersökning 
på med avseende på tidsåtgång och kostnader som det skulle medföra. Fördelen med en 
totalundersökning av denna målgrupp är att samtliga som tillhör den får en möjlighet att yttra 
sina åsikter.  
3.4 Val av respondenter 
Eftersom målgruppen för studien var yngre personer i åldern 20 till 35 år och med ett intresse 
för skogs- och lantbruk så har författaren av denna studie valt att använda sig av studenter som 
respondenter. Detta också för att kunna jämföra om det finns några skillnader mellan 
utbildningsprogrammen attityder till digital marknadsföring. Samtliga studenter studerade vid 
någon av SLU:s utbildningsprogram: Agronom (med inriktningarna: ekonomi, husdjur, 
livsmedel, landsbygdsutveckling samt mark och växt), Jägmästare, Lantmästare och 
Skogsmästare. Eftersom respondenterna aktivt hade valt dessa utbildningsprogram så hade de 
med största sannolikhet där igenom ett intresse för skogs- och lantbruk.  
 
Utbildningsprogrammen är alla lokaliserade till någon av SLU:s studieorter Alnarp, 
Skinnskatteberg, Umeå eller Uppsala. Enkäten skickades ut till totalt 1 252 respondenter. 
Mejladresserna till dessa personer erhölls av Studentservice på SLU, Ultuna. Materialet 
därifrån bestod av en mejllista innefattandes 1 255 mejladresser där sedermera tre sorterades 
bort varav två dubbletter samt författarens egen mejladress. Mejladresserna tillhörde de 
studenter som under senaste terminen varit aktiva på sitt utbildningsprogram.  
3.5 Datainsamling och enkätutformning 
För att samla in data till en studie är de två vanligaste metoderna att genomföra intervjuer eller 
att använda enkäter. Vid en intervju samlas data in genom en direktkontakt mellan 
intervjuaren och respondenten och kan exempelvis vara utformad som en telefonintervju eller 
personlig intervju (Ejlertsson, 2014). Intervjuer kan i många fall medföra en del kostnader 
samt att det kräver en stor tidsåtgång.  
 
Enkäten i sin tur har flera stora fördelar, respondenter över en stor geografisk yta nås, den är 
enklare och snabbare att administrera, minskar variationen genom att intervjuaren inte är med 
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och påverkar samt att antalet respondenter blir större än vid traditionella kvalitativa intervjuer 
(Bryman, 2011). Enkäten består vanligtvis av ett formulär där frågorna har övervägande fasta 
svarsalternativ. Vanliga distributionsformer vid enkätundersökningar är postenkät, 
besöksenkät, gruppenkät, enkät för intresserade eller webbenkät (Ejlertsson, 2014). Enligt 
Trost & Hultåker (2007) har det på senare år blivit allt vanligare att respondenterna får 
besvara undersökningar genom webbenkäter. Fördelen med webbenkäter är att det är ett 
kostnadseffektivt sätt att genomföra en datainsamling på samt att registreringen av svaren sker 
automatiskt (Ibid). I den här studien har en webbenkät använts för att göra datainsamlingen.  
 
Med hjälp av det internetbaserade enkätverktyg Netigate byggdes frågorna upp tillsammans 
med olika former av svarsalternativ. På marknaden finns enligt Trost & Hultåker (2007) ett 
flertalet program för att bygga och administrera enkätundersökningar. Att valet i detta fall föll 
på Netigate kom sig av att SLU har avtal med denna leverantör vilket underlättade förfarandet 
samt att tillfrågade personer som använt sig av det tidigare lämnade goda recensioner av 
användarvänligheten. Enligt Eljertsson (2014) används vanligen e-postadresser för att 
distribuera ut enkäten (Ibid). 
 
Vid utformandet av enkäten rekommenderar Bryman (2011) att enkäten görs relativt 
kortfattad utan att för den delen motverka sitt syfte. Allt för långa frågor innehållandes mycket 
text bör undvikas då respondenten ska få ett ”luftigt” intryck av layouten (Ibid). Vid 
utformningen av den aktuella enkäten var målsättningen att utforma en så tilltalande och 
lättförståelig enkät som möjligt. Varje fråga presenterades på en enskild sida för att minimera 
risken för missuppfattningar.   
 
Nackdelar med en enkät som Bryman (2011) tar upp är bland annat den att ingen finns 
närvarande när frågor hos respondenten uppstår, där av är det av största vikt att frågornas 
formulering utarbetas noggrant samt att enkäten testas genom en pilotstudie på några individer 
innan den skickas ut i stor skala (Ibid). I det aktuella fallet genomfördes en mindre pilotstudie 
på yngre personer med intresse för skogs- och lantbruk för att säkerställa att frågorna var 
lämpligt utformade samt att inget självklart svar utelämnades. Respondenterna i denna 
pilotstudie var samtliga personer som ingick i målgruppen och utifrån deras åsikter om 
enkäten gjordes några enklare korrigeringar. Frågorna samt svarsalternativen i den utskickade 
enkäten återfinns i Bilaga 2.  
 
Det är också av största vikt att respondenterna fyller i hela enkäten. Om frågorna blir för 
många till antalet eller inte är av en tillräckligt intressant karaktär kan respondenten undvika 
att slutföra det som påbörjats vilket givetvis kan ses som ett misslyckande (Ibid). Den aktuella 
enkäten utformades enbart i en svensk version. Detta efter att Studentservice på SLU, Ultuna 
bekräftat att inga utbytesstudenter ingick i populationen och därmed antogs det att samtliga 
respondenter skulle klara av att besvara enkäten på svenska. 
 
Vid arbetet med utformningen av frågorna kan både öppna och slutna frågor välja att 
användas. Precis som Bryman (2011) beskriver innebär öppna frågor att det ges utrymme för 
oförutsedda reaktioner och svar. Med denna typ av frågor leder man inte respondenten 
tankesätt i någon viss riktning och det lämpar sig bra för utforskning av nya okända områden 
(Ibid). I den aktuella enkäten fanns öppna svarsalternativ med på två av frågorna, detta för att 
få en bättre beskrivande bild av respondenternas uppfattning. Nackdelar med denna typ av 
frågor som Bryman (2011) tar upp är att det kan vara tidsödande att sammanställa svaren.  
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Alternativet är de slutna frågorna som trots allt får ses som de vanligaste vid 
enkätundersökningar. Fördelen är att det är lätt att bearbeta svaren och att jämförbarheten 
mellan svaren ökar. Frågorna är lätta att ställa och svarsalternativen kan i många fall klargöra 
innebörden i frågor där det föreligger en viss osäkerhet hos respondenten. Frågorna i denna 
enkät arbetades fram efter dialoger med handledare på SLU och SSoL med utgångspunkt från 
forskningsfrågorna. Frågorna konstruerades kortfattat och var till antalet 31 stycken. Enkäten 
tog cirka fem minuter för en respondent att besvara. 
Inledningsvis i enkäten möttes respondenterna av bakgrundsfrågor vilket enligt Bryman 
(2011) är vanligt förekommande. Detta för att undersöka ålder, kön, utbildning samt 
anknytning till skogs- och lantbruk som respondenten hade. Senare hälften av frågorna i 
enkäten utgjordes av attitydfrågor. Vid användandet av attitydfrågor är det vanligt att använda 
en så kallad likertskala. En likertskala är baserad på ett flerindikatorsmått för att mäta 
attityder. Utifrån ett påstående ombads respondenterna att ange i vilken utsträckning som de 
instämde eller inte på påståendet. I den aktuella studien användes en femgradig likertskala 
som var numrerad från 1 till 5, där 1 utgjordes av Instämmer helt och 5 av Instämmer inte alls.  
3.6 Reliabilitet och validitet 
Vid bedömning av samhällsvetenskapliga studier finns enligt Bryman & Bell (2011) två 
viktiga kriterier att ta hänsyn till, reliabilitet och validitet. Uttrycket reliabilitet förklarar 
följdriktigheten och pålitligheten, alltså hur väl fler undersökningar vid olika tillfällen ger 
samma resultat eller om de påverkas av slumpmässiga företeelser (Ibid). Tillförlitligheten i 
den aktuella studien påverkas av flera faktorer. Inte minst bör den mänskliga faktorn vägas in i 
avseende att situationen påverkar svaren. Faktorer så som att respondenten är stressad vid 
svarstillfället eller att den helt enkelt inte svarar ärligt på frågorna påverkar givetvis 
tillförlitligheten.  
Jacobsen (2006) förklarar att om ungefär samma resultat ges vid två olika 
undersökningstillfällen har studien en hög reliabilitet (Ibid). Begreppet är vanligt 
förekommande när det bedöms om samhällsvetenskapliga företeelser är konsistenta. Åtgärder 
som vidtogs för att öka reliabiliteten var att en pilotstudie genomfördes för att säkerställa att 
frågorna och svarsalternativen var utformade på ett lämpligt sätt vilket höjer reliabiliteten. 
Ytterliggare en faktor som påverkar reliabiliteten är den att frågorna är likadant utformade till 
samtliga respondenter vilket medför att pålitligheten av svaren också ökar.  
Det andra forskningskriteriet som Bryman & Bell (2011) tar upp är validitet. Validitet 
bedömer hur väl de slutsatser som dragits av en studie hänger samman eller ej, samt att 
studien mäter just det den avser att mäta (Ibid). I den aktuella studien avsågs det att 
undersökas vilka attityder studenterna hade till bankers digitala marknadsföring på sociala 
medier. För att öka validiteten i studien utformades frågorna på så vis att svaren senare skulle 
kunna ge svar på de ställda forskningsfrågorna.  
3.7 Svarsandel och bortfallsanalys 
Svarsfrekvensen utgörs av den procentandel av respondenterna som besvarar enkäten och 
bortfallet av förklarliga skäl av de som inte gör det. Att räkna fram dessa är emellertid lite mer 
komplicerat då det bland respondenterna kan återfinnas sådana som inte besvarat hela enkäten 
eller missat att fylla i någon eller några frågor (Ibid). För att minska risken för att 
respondenterna missar att besvara frågor utformades enkäten på det viset att de frågorna med 
fasta svarsalternativ som samtliga av respondenterna skulle kunna besvara gjordes 
obligatoriska. Att de var obligatoriska innebar att om respondenten inte kryssat i ett svar 
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kunde denne heller inte gå vidare till nästa fråga utan det dök då upp en rödmarkerad 
varningstext som tydligt klargjorde att svaret på frågan var ofullständigt. Vidare kan det också 
enligt Bryman (2011) i efterhand visa sig att individer kommit med som inte är avsedda att 
inkluderas som respondenter. Detta måste också beaktas då beräkningar av svarsfrekvens och 
bortfall görs (Ibid). 
 
Bortfall är relativt vanligt förekommande vid genomförandet av enkätundersökningar och 
något som bör beaktas (Ibid). Svårigheten är helt enkelt att uppnå en hög svarsfrekvens. Det 
beror vanligen på att många ovidkommande mejl hamnar i människor inkorg och därmed är 
det svårt att fånga deras uppmärksamhet (Ejlertsson, 2014). Samtidigt bör det beaktas att 
några individer helt enkelt inte vill delta i studien och detta medför att svarsfrekvensen, den 
procentuella deltagarndelen av populationen, minskar. För att minimera detta bortfall och öka 
svarsfrekvensen rekommenderar Bryman (2011) några åtgärder som kan vidtas. Genom att 
utforma ett bra introduktionsbrev som beskriver syftet med enkäten (se Bilaga 1) kan delvis 
bidra till en ökad svarsfrekvens. Vidare bör en till två påminnelser skickas ut för att friska upp 
minnet hos respondenterna (Ibid).  
 
I den här studien skickades det första mejlet ut tisdagen den 14 april år 2015 klockan 10:15 
innehållandes ett introduktionsbrev samt en länk till enkäten. Påminnelser gjordes sedan 
genom ytterligare två utskick till de respondenterna som då inte hade svarat på enkäten (se 
Tabell 1). Enkäten var öppen i 14 dagar varav 10 utgjordes av arbetsdagar. 
Tabell 1. Visar tidpunkten för de olika åtgärderna som genomfördes under undersökningsperioden 
Åtgärd   Klockslag Datum
Uppstart av enkät samt första utskick 10:15 2015-04-14
Påminnelse 1 10:15 2015-04-21
Påminnelse 2 18:00 2015-04-26
Nedstängning av enkät   23:59 2015-04-27
 
Trost & Hultåker (2007) påpekar att påminnelser kan behövas för att höja svarsfrekvensen 
men att det lätt också kan upplevas som tjatigt (Ibid). Fördelen med att genomföra utskicket 
via Netigate var att det gick att särskilja de respondenter som svarat och de som inte svarat på 
enkäten vilket medförde att påminnelser enbart skickades till de som då ännu inte svarat. 
Ytterligare ett tips som Bryman (2011) ger för att öka svarsfrekvensen är den att erbjuda 
ersättning till respondenterna, detta kan vara i form av exempelvis kontanter, biobiljetter eller 
lotter. Den här typen av små incitament har bevisligen positiv effekt på svarsfrekvensen (Ibid).  
 
I den aktuella studien erbjöds de respondenterna som svarade på enkäten att delta i en 
utlottning av hörlurar i form av Happy Plugs. Att delta i utlottningen var helt valfritt och det 
som krävdes av respondenterna var att de på sista sidan i enkäten fick fylla i sina 
kontaktuppgifter.  281 respondenter valde att delta i utlottningen och bland dessa drogs 30 st 
vinnare fram med hjälp av slumpgeneratorn i programmet Excel. Hörlurarna skickades 
tillsammans med ett tackbrev (se Bilaga 3) ut per post till vinnarna cirka fyra veckor efter det 
att enkäten stängts ned. 
3.8 Bearbetning och analys av svar 
När enkäten hade stängts ned påbörjades arbetet med att sammanställa och tolka den 
insamlade rådata för att kunna konkretisera det till ett resultat. All rådata från Netigate 
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lämnades ut som filer vilka sedan lästes in i programmet Excel där också den senare 
bearbetningen gjordes.  
För att förenkla informationen ytterligare gjordes en fördelningsanalys. Enligt Holme & 
Solvang (1997) utgår en fördelningsanalys ifrån hur många variabler som finns med. På 
bakgrundsfrågorna förekom endast en variabel vilket innebär att det är en univariat analys. 
Svaren på bakgrundsfrågorna presenteras genom att antalet respondenter eller den 
procentuella fördelningen av respondenterna för variabeln visas på den lodräta axeln i 
diagramen.  
På de senare attitydfrågorna som utgjordes av likertskalor presenterades resultatet som 
medelvärden. Holme & Solvang (1997) förklarar att karaktäristik av information kan ges 
genom att se hur den fördelar sig på många värden. För att utnyttja informationen på denna 
mätnivå bör ett medelvärde räknas fram (M). Medelvärdet ges genom att summera samtliga 




Vidare går det beskriva om informationen fördelas skevt eller systematiskt på variabelvärdena. 
För att identifiera spridningen i likertskalorna används standardavvikelsen (ߪ). Det utgör ett 
viktigt mått som inte sällan används för att beskriva hur enheterna fördelas i relation till 
medelvärdet (Holme & Solvang, 1997). Standardavvikelsen visar alltså den genomsnittliga 
variationen som ett medelvärde uppvisar. Det räknas ut genom att skillnaden mellan varje 
medelvärde i populationen kvadreras och sedan divideras med summeringen av skillnaderna 




För att få en indikation på hur tillförlitligt ett resultat är så kan den statistiska signifikansen 
testas. Signifikansen beskriver risken för om ett samband mellan två variabler kan accepteras. 
Den högsta och vanligaste risknivån som samhällsvetenskapen använder sig av är ”p < 0,05” 
där sannolikheten betecknas genom p-värdet (eng. propability) och 0,05 betyder att i 5 fall av 
100 tillåts en felaktig slutsats av sambandet att dras. Det finns flera olika tillvägagångssätt för 
att genomföra ett signifikanstest på men samtliga av dem följer en liknande metodik. 
Inledningsvis formuleras den hypotes som ska prövas. Nollhypotesen innebär att det inte finns 
något samband mellan två variabler i en population. Sedan avgörs vilken statistisk 
signifikansnivå som är acceptabel, vanligtvis 0,05. Det är också den nivån som sannolikheten 
har testats på i den aktuella studien. Därefter testas signifikansen på resultatet och om det då 
visar sig att resultatet uppfyller detta förkastas nollhypotesen. Om så är fallet innebär det att 
det inte är tillfälligheter eller slumpen som ligger till grund för resultatet (Holme & Solvang, 
1997).   
I den aktuella studien användes ett chi-två-test (X2) för att bestämma den statistiska 
signifikansen mellan utbildningsprogrammen och attitydfrågorna. Att ett chi-två-test valdes 
kommer sig av att det är vanligt förekommande vid den här typen av rådata som 
korstabulerats. Testet används för att avgöra om det finns ett samband mellan två olika 
variabler i en population. Vid beräkningen av chi-två kvadreras det förväntade värdet (E) och 
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det observerande värdet (O) och divideras därefter med det förväntade värdet som formeln 
nedan visar (Bryman, 2011).  
 




Själva testet genomfördes i statistikprogrammet Minitab där dubbla körningar gjordes för att 
kontrollera att den inmatade data stämde samt att resultatet blev identiskt vid de två 
körningarna.  
3.9 Etiska aspekter 
Bryman (2011) tar upp några etiska aspekter gällande integritet, frivillighet, konfidentialitet 
och anonymitet som bör beaktas vid forskning i Sverige. 
 
 Informationskravet: Innebär att forskaren ska informera berörda individer om syftet 
med den aktuella studien. Det ska tydligt framgå till respondenterna att deras 
deltagande är frivilligt.   
 Samtyckandekravet: Innebär att de som väljer att delta i studien har rätt att själva 
bestämma över sin medverkan.  
 Konfidentialitetskravet: Innebär att samtliga uppgifter om deltagarna i studien ska 
behandlas konfidentiellt. Uppgifter om enskilda personer måste förvaras och hanteras 
på ett sådant sätt att obehöriga inte kan få tillgång till dem. 
 Nyttjandekravet: Innebär att de personuppgifter som samlats in enbart får användas för 
det avsedda forskningsändamålet.   
 
De etiska principerna inom forskningen brukar först aktualiseras när överträdelse sker. 
Informationskravet uppfylldes genom att ett utförligt introduktionsbrev utgick till samtliga 
individer i populationen. Samtyckandekravet var likaså det en självklarhet eftersom 
respondenterna själva bestämde över om de ville påbörja enkäten eller avstå. Studien 
genomfördes anonymt och svaren behandlades konfidentiellt. Detta framgick tydligt i det 
mejlutskick som gick ut till respondenterna för att de skulle kunna känna sig trygga med att 
fylla i enkäten. Då enbart författaren haft tillgång till det insamlade datamaterialet så har även 
konfidentialitetskravet uppfyllts. Informationen har efter det att den samlats in enbart använts 
för ändamålet och därmed uppfylldes också nyttjandekravet. Bryman (2011)  hänvisar till 
några frågeställningar som sammanfattar problematiken, dessa bör forskaren ställa till sig själv 
innan studien genomförs: 
 
 Medför studien någon skada för deltagarnas del? 
 Förekommer det i studien någon brist på samtycke från deltagarnas sida? 
 Inkräktar studien på deltagarnas privatliv? 
 Förkommer det i studien någon form av falsk information, bedrägeri eller undanhållen 
information? (Ibid) 
 
Inställningar gjordes i Netigate att så att svaren behandlades anonymt vilket medförde att det 
inte gick att koppla specifika svar till enskilda individer. Dock hade respondenterna 
valmöjligheten att frivilligt delta i utlottningen av hörlurar men var då tvungna att lämna ut 
kontaktuppgifter om sig själva, i form av för- och efternamn, adress, postnummer samt 
postadress. Denna information var det enbart författaren som hade tillgång till och den 




Detta kapitel redovisar de frågor och svar som motsvarar studiens övergripande syfte. Det är 
endast de respondenter som svarat på frågan vars svar som redovisas. För att ta del av det 
kompletta frågeformuläret studera Bilaga 2. 
4.1 Bakgrundsfrågor 
Enkäten distribuerades ut till totalt 1 252 respondenter och av dessa gick 465 in på länken i 
mejlet och 459 av dem valde att påbörja enkäten. Under enkätens gång föll ytterligare 26 
respondenter bort vilket innebar att 433 respondenter fullföljde och besvarade enkäten 
komplett. Med detta bortfall kunde denna enkätundersökning uppvisa en svarsfrekvens på 
34,58 % (se Tabell 2). 
Tabell 2. Illustrerar svarsfrekvensen  
    Antal Procent
Fullständiga enkätsvar 433 34,58 %
Bortfall (ej fullständiga svar) 26 2,08 %
Bortfall (besökt men ej svarat) 6 0,48 %
Bortfall (ej besökt enkäten)   787 62,86 %
Totalt   1 252 100,00 %
 
På de inledande faktafrågorna redovisas respondenternas svar genom Diagram 1 till 5. På de 
två öppna frågorna där respondenten gavs möjligheten att svara genom fritext har svaren 
sammanställts och grupperats för att ge en mer lättöverskådlig bild. På den första frågan om 
vilket kön respondenten hade svarade 204 st (44 %) att de var män och 255 st (56 %) att det 
var kvinnor (se Diagram 1).  
 
 
Diagram 1. Den avrundade procentuella andelen män (44 %) och kvinnor (56 %) som deltog i studien. 
Här nedan redovisas den procentuella åldersfördelningen av respondenterna för varje födelseår 
mellan 1980 och 1995 då majoriteten av respondenterna placerade sig här (se Diagram 2). 
Studien genomfördes under våren 2015 vilket innebar att de som var födda 1995 var 20 år 
gamla och de som föddes 1980 kan ha fyllt 35 år. Hela 17 % av populationen bestod av 
respondenter födda år 1991 och var till antalet 78 stycken. Denna fråga besvarades av 455 




Diagram 2. Den avrundade procentuella åldersfördelningen av respondenterna med avseende på födelseår. 
På fråga 3 i enkäten ombads respondenterna besvara vilket utbildningsprogram de läste. 
Denna fråga besvarades av 455 respondenter. I Diagram 3 visar staplarna det totala antalet 
tillfrågade för varje utbildningsprogram och den gröna andelen av varje stapel utgörs av de 
som besvarat enkäten. Det utbildningsprogram som uppvisade störst svarsfrekvens var 
Agronom – ekonomi där nästan 48 % av de 167 tillfrågade valde att besvara enkäten. Lägst 
intresse var det hos Agronomerna - livsmedel där endast 18 % av de 59 tillfrågade valde att 
besöka och fullfölja enkäten.  
 
 
Diagram 3. Det totala antalet tillfrågade respondenter per utbildningsprogram (hela stapeln) samt det antalet 
som besvarat enkäten (grön andel av stapeln). 
Då studien avsåg att undersöka yngre personer med ett intresse för skogs- och lantbruk så 
berör frågorna 4 till 7 i enkäten respondenternas relation till dessa intresseområden. På fråga 4 
och 5 ombads respondenterna ta ställning till om de hade ett intresse för skogsbruk respektive 
lantbruk genom att kryssa för ja eller nej. Båda frågorna besvarades av 454 respondenter och 
utfallet blev att 369 respondenter (81 %) ansåg sig ha ett intresse för skogsbruk.  
 
På nästföljande fråga ansåg sig 394 respondenter (87 %) ha ett intresse för lantbruk. Endast 
fyra av de svarande respondenterna uppgav att de varken hade ett intresse för skogsbruk eller 
lantbruk. Denna övervägande majoritet talar för att den undersökta populationen stämmer väl 
in med syftet till studien, alltså yngre personer med ett intresse för skogs- och/eller lantbruk.  
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För att kunna kategorisera respondenterna utifrån SSoL:s indelning av sin kundbas tillfrågades 
respondenterna om de eller någon närstående person ägde en eller flera jordbruksfastighet/er. 
Med närstående avsågs i detta fall make/maka, sammanboende, barn, syskon, föräldrar samt 
far- och morföräldrar. Denna fråga besvarades av 453 respondenter där majoriteten 279 st (62 
%) uppgav att de eller någon närstående person ägde en eller flera jordbruksfastighet/er. Dessa 
personer fick också till skillnad från de som svarat nej en följdfråga där de ombads 
kategorisera brukandet av den/de jordbruksfastigheten/jordbruksfastigheterna. Alternativen av 
brukandet utgjordes av produktionslantbrukare, gårdsägare och markägare på distans.  
Diagram 4. Den avrundade procentuella fördelningen av brukandet hos de 279 respondenterna som angett att de 
eller någon närstående person ägde en eller flera jordbruksfastighet/er.  
Med produktionslantbrukare avsågs de som bodde på eller i nära anslutning till 
jordbruksfastigheten där det bedrevs ett aktivt jordbruks- och/eller skogsbruksföretag. 
Inkomsterna kom från företaget och det satsades aktivt på utveckling av företaget. Som 
gårdsägare definierades de som bodde på eller i nära anslutning till jordbruksfastigheten, hade 
sidoinkomster men bedrev skogsbruk och/eller hade deltidslantbruk och/eller arrenderade ut 
åkermarken. Den tredje och sista kategorin utgjordes av markägare på distans och med dessa 
avsågs de som inte bodde på jordbruksfastigheten utan i en storstad eller tätort och ägde 
jordbruksfastigheten på distans. Inkomsterna var sällan beroende av flödena från 
jordbruksfastigheten utan som inkomster av tjänst. Svaren visade att produktionslantbrukare 
(44 %) var den vanligaste formen av brukande (se Diagram 4).  
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Därefter tillfrågades respondenterna om vilken eller vilka bank/er de var kund hos. Denna 
fråga besvarades av 452 respondenter och de kunde här välja att fylla i flera alternativ. 
Resultatet visade att Swedbank var den överlägset vanligaste banken hos respondenterna med 
209 kunder (46 %) (se Diagram 5).  
 
 
Diagram 5. Visar antalet respondenter som var kund hos respektive bank. 
4.2 Identifiering av olika digitala marknadsföringskanaler  
På frågan om respondenterna någon gång hade uppfattat bankers marknadsföring på sociala 
medier svarade 247 st (55 %) att de hade gjort det och därför fick de också besvara en 
följdfråga. Följdfrågan var avsedd att ta reda på om de respondenterna som uppfattat 
marknadsföringen också vidare interagerat med banken på något vis utifrån observationen. Av 
de 247 respondenterna som besvarade frågan uppgav 69 st (28 %) att de interagerat genom att 
de klickat sig vidare från en annons, besökt hemsidan eller gillat osv. Majoriteten 178 st (72 
%) ville dock inte kännas vid att de interagerat utifrån den observerade marknadsföringen.  
 
För att undersöka vilka sociala medier som respondenterna använde så fick de på fråga 11 i 
enkäten besvara med vilken frekvens de besökte eller använde sig av följande elva sociala 
medier: Facebook, YouTube, Instagram, Nyhetsbrev, Blogg, Google +, Podcast, Linkedin, 
Twitter, Vimeo samt Flickr. Alternativen Blogg, Nyhetsbrev och Podcast är som bekant inte 
specifika sociala medier utan samlingsbegrepp för ett kluster av den typen av sociala medier 
där många varianter innefattas. Resultatet visade att Facebook inte helt oväntat var det sociala 
media som användes mest frekvent hos respondenterna. Hela 86 % av de 450 svarande 
besökte det dagligen (se Diagram 6). Instagram var också det en social mediekanal som hade 
hög andel dagliga besökare (48 %). YouTube däremot hade inte lika hög andel dagliga 
användare (17 %) men många som besökte det varje vecka (47 %) och varje månad (32 %). 
Flickr är det sociala media som respondenterna minst använde sig av, hela 93 % av 




Diagram 6. Visar den procentuella användningen av elva vanligt förekommande sociala medier, indelat utifrån 
respondenternas frekvens av användningen: aldrig (blå), varje månad (röd), varje vecka (gul) och varje dag 
(grön).  
För att locka fram fler svar från respondenterna gavs möjligheten att komplettera svaren med 
ett fritextsvar där de kunde namnge andra sociala medier de använde sig av. Denna öppna 
fråga besvarades av totalt 24 respondenter. Svaren var varierande men några kategorier kunde 
identifieras, fyra respondenter svarade att de använde Snapchat, likaså uppgav fyra 
respondenter att de använde Jodel och tre respondenter nämnde Tumblr. Utöver detta var det 
väldigt varierande svar så som diverse forum och personliga hemsidor. 
 
För att undersöka vad respondenterna utför för aktiviteter när de besöker sociala medier 
ombads de fylla i med vilken generell frekvens de utförde olika aktiviteter. Aktiviteterna de 
ombads ta ställning till var: postar meddelanden, delar, skickar vidare, postar eget innehåll, 
postar inlägg i diskussionsforum och skriver blogg. 448 respondenter besvarade frågan och 
den aktivitet som var vanligast att utföra varje dag på sociala medier visade sig vara att posta 
meddelanden (13 %) (se Diagram 7). Den minst vanliga aktiviteten att utföra var den att skriva 





Diagram 7. Visar den procentuella frekvensen för respondenternas generella aktiviteter på sociala medier. Varje 
aktivitet är indelad efter: aldrig (blå), varje månad (röd), varje vecka (gul) och varje dag (grön). 
Efter att ha undersökt vilka social medier respondenterna använde ombads de ta ställning till 
hur intresserade de var av att få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade banktjänster 
genom dessa (se Figur 5). Svarsalternativen utgjordes av en likertskala som var graderad från 
1 till 5. Där 1 innebar att respondenten Instämmer helt med en flytande övergång till 5 som 
betydde att respondenten Instämmer inte alls.  
 
Resultatet presenteras som ett medelvärde för varje utbildningsprogram. Standardavvikelsen 
för varje svar har också räknats fram för att påvisa hur stor spridningen var bland 
respondenternas svar. En låg standardavvikelse betyder att respondenterna hade en gemensam 
syn och där igenom hade lämnat eniga svar på påståendet. I figuren har ett färgtäcke lagts över 
svaren för att tydliggöra skillnaderna i de framräknade medelvärdena. Färgkoderna är 
konstruerade så att desto närmare 1 ett medelvärde ligger desto grönare är kulören på rutan 
med en mjuk övergång till 5 som innebär att rutan har en röd kulör. Detta innebär att om 
medelvärdet på svaret ligger nära 3 antar rutan en gul kulör (se informationsrutaruta i övre 
vänstra hörnet på Figur 5). Ett p-värde har genom ett chi-två-test tagits fram för vardera 





Den typ av sociala medier som respondenterna uppgav att de var mest intresserade av att få 
uppdateringar av skogs- och lantbruksprofilerade banktjänster genom var sociala nätverk så 
som exempelvis Facebook och Google + m.fl. Det låga p-värdet 0,039 visar att det finns ett 
statistiskt samband mellan intresset för uppdateringar och utbildningsprogramet Agronom – 
ekonomi (se ruta B i Figur 5). Generellt gick åsikterna isär för vilka sociala medier som 
respondenterna var intresserade av att få uppdateringar genom vilket illustreras av de höga 
standardavvikelserna. Intressant är att Agronom – livsmedel uppvisade högst medelvärde på 
samtliga fem påståenden (se ruta A i Figur 5). På det sista påståendet som relaterade till 
intresset för uppdateringar genom poddradiotjänster genererade chi-två testet ett väldigt lågt p-
värde 0,001 (se ruta C i Figur 5). Detta kan härledas till att det finns ett statistiskt samband 
mellan det låga intresset för uppdateringar av den typen och utbildningsprogrammen 
Jägmästare och Skogsmästare. 
 
 
Figur 5. Utbildningsprogrammens intressen av uppdateringar om banktjänster på sociala medier.  
Hittills hade respondenterna fått besvara vilka sociala medier de använde och vilka aktiviteter 
de utförde på dem. Respondenterna ombads sedan besvara vilka tekniska hjälpmedel de 
använde mest respektive minst när de konsumerade sociala medier. Denna fråga besvarades av 
447 respondenter och det går tydligt utläsa av resultatet i Diagram 8 att smartphone (76 %) var 
det överlägset vanligaste hjälpmedlet. Minst vanligt var det att respondenterna använde 
läsplattan för att konsumera sociala medier, hela 85 % har uppgett att det var det tekniska 




Diagram 8. Visar den avrundade procentuella fördelningen mellan de tekniska hjälpmedel som respondenterna 
använder mest respektive minst när de konsumerar sociala medier.  
4.3 Faktorer som påverkar framgång inom digital marknadsföring  
Följande attitydfrågor har besvarats av 433 respondenter, totalt sett påbörjade 445 
respondenter attitydfrågorna men endast 433 fullföljde och det är de som utgör underlaget för 
resultatet. Som förklaringsvariabel används de åtta olika utbildningsprogrammen.  
 
Figur 6 illustrerar hur respondenterna vid de olika utbildningsprogrammen förhöll sig till olika 
sätt att ta till sig av information om banktjänster på sociala medier. De tre alternativen som 
respondenterna ombads ta ställning till var att lyssna på ljudklipp, läsa texter och se 
videoklipp. På samtliga tre påståenden var utbildningsprogrammen tämligen överens. 
Resultatet visar att utbildningsprogrammen är minst intresserade av att ta till sig information 
av banktjänster genom att lyssna på ljudklipp. På det påståendet gick det inte räkna fram något 
p-värde eftersom majoriteten av respondenterna svarat att de inte instämmer och därmed är 
förskjutningen till svarsalternativ 5 allt för hög (se ruta D i Figur 6). Resultatet visar att 
inhämta information om banktjänster genom att läsa texter är det som respondenterna över lag 
var mest intresserade av. 
 
 




I Figur 7 redovisas resultatet från frågorna som berör respondenternas relation till banker. På 
det första påståendet ombads respondenterna ta ställning till om deras relation till banker 
påverkas positivt utifrån bankers marknadsföring på sociala medier. Resultatet visar att 
samtliga programs medelvärde ligger runt 3 eller strax över med standardavvikelser över 1,00. 
Detta innebär att svaren är spridda och att någon distinkt ställningstagande inte går att utläsa.  
Figur 7. Utbildningsprogrammens attityder till bankers marknadsföring på sociala medier.  
På påståendet om att relationen istället påverkas negativt ser resultatet likvärdigt ut men här 
sticker dock Agronom – livsmedels svar ut. Deras låga medelvärde (2,09) visar att de i högre 
grad än de andra ansåg att deras relation påverkades negativt av bankers marknadsföring. 
Detta kan styrkas med ett statistiskt samband eftersom p-värdet understiger 0,05 (se ruta E i 
Figur 7). Respondenterna ansåg i låg grad att deras val av banktjänster påverkades av 
marknadsföring. Det visar de höga medelvärdena som för fyra av utbildningsprogrammen 
överstiger 3 och för de andra fyra överstiger 4. På det sista påståendet i Figur 7 ombads 
respondenterna ta ställning till om deras förtroende för banker påverkades av hur banker 
marknadsförde sig på sociala medier. Här visar de höga standardavvikelserna att 
respondenterna var oeniga i frågan.  
I Figur 8 redovisas resultatet från respondenternas svar på vilken typ av innehåll i digital 
marknadsföring av banktjänster som de värdesatte. Att budskapet var riktat mot individen 
samt att det väckte känslor var båda faktorer som respondenterna vid samtliga 
utbildningsprogram i låg grad värdesatte. Att marknadsföringen istället var underhållande 
tenderar respondenterna att värdesätta mer då medelvärdena för samtliga utbildningsprogram 
ligger under 3. Det mest väsentliga är dock att budskapet väckte intresse och i synnerhet att 




Figur 8. Hur de olika utbildningsprogrammen värdesatte olika budskap vid digital marknadsföring på sociala 
medier. 
4.4 Segmentering av kundkategorier 
För att undersöka om det gick att finna några samband mellan de olika kategoriernas attityder 
till digital marknadsföring så konstruerades Figur 9. Som förklaringsvariabel används där 
kategorierna produktionslantbrukare, gårdsägare, markägare på distans samt övriga. Till 
övriga räknas de som svarade nej på frågan om de eller någon närstående person ägde en eller 
flera jordbruksfastigheter. Tendenserna för vad kategorierna svarade instämmer helt och 
instämmer inte alls på var likvärdiga med hur utbildningsprogrammens attityder såg ut. De 
höga p-värdena indikerar att det inte går att bevisa några statistiska samband mellan de olika 





Figur 9. Kategoriernas relation och inställning till innehållet i bankers digitala marknadsföring.  
Kategorin övrigas åsikter är dock inte helt försumbara då det vid senare efterforskning visat 
sig att många av dem hade ett intresse för både skogs- och lantbruk. Majoriteten av 
respondenterna i denna grupp hade ett intresse för både skogsbruk och lantbruk vilket 102 st 
uppgav (59 %). Vidare uppgav 68 respondenter (39 %) att de hade ett intresse för antingen 
skogsbruk eller lantbruk och endast 4 respondenter (2 %) svarade att de inte hade något 





Diagram 9. Visar hur fördelningen i kategorin övriga såg ut med avseende på intresseområden.  
Avslutningsvis gavs respondenterna möjligheten att besvara frågan om de hade några övriga 
synpunkter gällande bankers kommunikation och val av digitala marknadsföringskanaler. 
Detta för att öppna upp för nya kreativa förslag samt undersöka respondenternas allmänna 
attityder till bankers digitala marknadsföring. 42 respondenter valde att besvara frågan och 
deras svar sorterades utifrån tre kategorier som gick att utläsa. De tre kategorierna som svaren 
sorterades in under var attityder till bankers kommunikation, förslag till digitala 
marknadsföringskanaler samt övriga synpunkter gällande bankers användning av digitala 
marknadsföringskanaler. 
 
Attityder till bankers kommunikation 
Utifrån författarens tolkning av svaren kunde 13 svar härledas till den första kategorin. 
Flertalet av respondenterna poängterade vikten av att budskapet i marknadsföringen från 
banken lyftes fram på ett seriöst sätt. De påpekade att det finns en risk att tappa förtroendet för 
banker om de marknadsför sig på sociala medier. Två av respondenterna valde att utrycka sina 
åsikter så här: 
 
”- Att marknadsföra sig på sociala medier anser jag vara olämpligt och oseriöst.” 
 
”- För mig är sociala medier en oseriös kommunikationskanal och jag skulle föredra att inte 
banker finns på sociala medier överhuvudtaget!” 
 
Respondenterna var relativt överens om att sociala medier inte är någon seriös 
marknadsföringskanal för banker. Istället för att se bankernas marknadsföring ville några av 
dem själva ta kontakten med banken när det behövdes. Så här uttryckte en av respondenterna 
det:  
 
”- Är jag intresserad av en tjänst föredrar jag att själv hitta information. Reklam bör 
förmedla var jag kan hitta information, inget annat.” 
Förslag till digitala marknadsföringskanaler 
I den andra kategorin sorterades tio svar från respondenterna in. Respondenterna var över lag 
positiva till att bankerna satsar på att utforma bra hemsidor, gärna informativa och lättanvända 
sådana. När respondenterna vill ha information ska de enkelt kunna navigera sig fram till det 
på deras hemsida. En respondent uttryckte sin åsikt på följande sätt: 
 
”- Jag skulle kunna tänka mig att en portal eller chattfunktion skulle passa bra på en banks 
hemsida, jag tror på vikten av den personliga kontakten på konsumentens villkor!” 
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Några av respondenterna tog också upp att de föredrar att få information om banken och dess 
tjänster genom nyhetsbrev. Två respondenter svarade också att filmklipp och podcast är 
lämpliga kanaler att använda och att den typen av information gärna får spridas med hjälp av 
sociala medier. Två av respondenterna uttryckte sina åsikter på följande sätt: 
”- Jag tycker att nyhetsbrev är en bra informationskälla som man kan basera sina val av 
banktjänster på.”  
”- Banker bör hålla sig till nyhetsbrev, möjligtvis filmklipp och podcast.” 
Övriga synpunkter gällande bankers användning av digitala marknadsföringskanaler 
Slutligen sorterades 18 av respondenternas svar in under den tredje kategorin. Spridningen av 
svaren här var relativt stor. Många olika synpunkter kom fram, bland annat nämndes det att 
marknadsföring inte får framstå som allt för personlig. En av respondenterna gav ett förslag 
till hur marknadsföringen bör utformas här nedan:  
”- Jag uppskattar när det sker på att populärvetenskapligt sätt som gemene man begriper.” 
En annan respondent var inne på samma linje och beskrev att det fanns marknadsföring som 
var tilltalande där fokus lyfts från produkten till en mer generell nivå. Flera av respondenterna 
nämnde vikten av att banken ska tillhandahålla kompetent och personlig service. De 
poängterade också att förtroende bygger på en personlig kontakt med banken snarare än 
genom digital marknadsföring. Några respondenter tog också upp att marknadsföringen inte 
får vara allt personlig då den lätt framstår som övervakande, vilket en respondent uttryckte på 
följande sätt:  




Detta kapitel knyter samman teori, tidigare studier och det insamlade resultatet från 
enkätundersökningen. Analysen presenteras genom att resultatet analyseras utifrån tidigare 
forskning och relevanta teorier. Analysen är strukturerad efter resultatkapitlet och grundar 
sig på de ursprungliga forskningsfrågorna. 
5.1 Identifiering av olika digitala marknadsföringskanaler  
Digital marknadsföring har precis samma syfte som den traditionella marknadsföringen och 
den kan utformas och distribueras på många olika sätt för att nå den tänkta målgruppen 
(Chaffey, et al., 2006). Skillnaden mellan olika sociala medier som digitala 
marknadsföringskanaler är stor. De har olika egenskaper och konsumeras på väldigt olika sätt 
(Weinberg & Pehlivan, 2011). Av detta skäl studerades vilka sociala medier som 
respondenterna i studien använde sig av och med vilken frekvens besök där gjordes.  
 
Resultatet visar att det sociala mediet som dominerar och används främst bland 
respondenterna är Facebook. Hela 86 % av respondenterna använder det dagligen. Detta kan 
jämföras med den årliga individundersökningen som görs av Stiftelsen för 
internetinfrastruktur där svenskarnas internetanvändning kartläggs. I statistiken från 2014 som 
baseras på ett underlag av 3000 personer går det utläsa att av de personerna som ingår i 
ålderskategorin 26 till 35 år så använder 62 % Facebook dagligen. För ålderskategorin under 
denna (16 till 25 år) är användandet något högre och för den kategorin över (36 till 45 år) är 
användandet generellt sett något lägre (Findahl, 2014). Det dagliga användandet av Facebook 
bland personer med intresse för skogs- och lantbruk är generellt sett högre än bland svenska 
befolkningen i allmänhet med avseende på ungefär samma ålderskategori. Att respondenternas 
val av kanal faller på Facebook kan härledas till att de försöker tillfredsställa ett behov 
(Larsson, 1997). Behoven kan vara av olika karaktär som exempelvis att de söker efter social 
samvaro, söker underhållning eller att de vill dela med sig av information (Joinsson, 2008). 
Enligt Leigert (2014) är Facebook en lämplig kanal att använda för digital marknadsföring. 
Tillvägagångssätten för hur digital marknadsföring sker på Facebook är olika, det kan 
exempelvis göras genom ett företags egen nyhetskanal (Leigert, 2014).  
 
Det näst vanligaste sociala mediet bland respondenterna med avseende på daglig användning 
är Instagram. Av de 450 respondenterna uppgav 48 % att de använder Instagram dagligen. Det 
är dock en högre andel som aldrig använder Instagram (35 %) än vad det är som aldrig 
använder Facebook (4 %). För svenskar generellt i ålderskategorin 26 till 35 år använder 20 % 
det dagligen och 36 % någon gång (Findahl, 2014).  
 
I fallet med YouTube är tendensen en annan bland respondenterna, här är användandet inte 
lika intensivt. Störst andel har svarat att de använder det varje vecka (47 %). Andelen som 
använder det varje månad (32 %) är också större än de som använder det dagligen (17 %). Av 
den anledningen att så stor andel använder det regelbundet menar Leigert (2014) att det är en 
attraktiv marknadsföringsplats för företag. Vanligt är att företag driver en egen YouTube-





I fallet med samlingsbegreppen Blogg, Nyhetsbrev och Podcast är fenomenet likartat, alltså att 
den dagliga användningen är liten men desto vanligare att respondenterna besöker det varje 
vecka eller varje månad. Den troligaste orsaken till detta bedöms vara att uppdateringen av 
dessa inte är lika frekvent, exempelvis publiceras nyhetsbrev vanligen veckovis eller 
månatligen. Bland de mindre använda sociala medierna återfinns Flickr, Vimeo, Linkedin och 
Twitter. Resultatet visade att en stor andel av respondenterna aldrig använder dessa sociala 
medier, samtliga av dem uppvisade procentsatser över 70 % på alternativet använder aldrig. 
Det svala intresset för dessa medier kan bero på fler faktorer men i enlighet med Larsson 
(1997) synsätt så uppfyller de inte det behov av tillfredställelse som respondenterna söker.   
 
Därefter undersöktes vilka sociala medier som respondenterna ansåg som attraktiva att få 
uppdateringar om skog- och lantbruksprofilerade banktjänster genom. Det framkom att 
respondenterna generellt sett föredrog sociala nätverk så som Facebook men att spridningen 
bland respondenternas åsikter var stor.  
 
Bland de aktiviteter som respondenterna utför på sociala medier är den vanligaste att posta 
meddelanden. I undersökningen gjord av Stiftelsen för internetinfrastruktur ställdes samma 
fråga till svenska folket och svaren därifrån var likvärdiga (Findahl, 2014). Ser man till de 
övriga aktiviteterna som respondenterna i den aktuella studien tillfrågades om: dela och skicka 
vidare, posta eget innehåll, posta inlägg i diskussionsforum och skriva blogg så tenderar 
svaren att vara likvärdiga mellan studierna (Ibid). Detta uppvisar att det är vanligare att 
respondenterna delar information med andra användare de känner genom privata meddelanden 
än att producera egen information som sprids offentligt.  
 
Kaplan och Haenlein (2011) beskriver att sociala medier är lämpliga för spridning av budskap 
till människor eftersom man till en liten kostnad når en stor grupp av individer. För att lyckas 
med spridningen krävs viral marknadsföring och det består av beståndsdelarna sociala medier, 
word-of-mouth och exponentiell tillväxt (Ibid). Stora andelar av den undersökta populationen 
är aktiva på det sociala mediet Facebook och det är också den kanalen som uppvisar störst 
intresse för spridning av digital marknadsföring. Dessa faktorer pekar på att det sociala mediet 
som är en av de viktiga bestånddelarna enligt Kaplan & Haenlein (2011) har identifierats. De 
vanligaste aktiviteterna på sociala medier var som resultatet visade att posta meddelande till 
andra användare samt att dela med sig och skicka vidare information. Dessa aktiviteter kan 
härledas till den andra beståndsdelen word-of-mouth vilken möjliggör för användare att dela 
med sig om information till andra användare på ett effektivt sätt (Ibid). Eftersom så många 
användare är knutna till det sociala mediet Facebook ökar chanserna för att uppfylla den sista 
beståndsdelen i form av exponentiell tillväxt. Att så många personer ur målgruppen ingår i 
nätverket talar i hög grad för att spridningseffekten kan bli stor vid digital marknadsföring. 
Detta sammanvägt visar att det finns förutsättningar för banker att arbeta med viral 
marknadsföring.    
 
För att påverka individers inställning till ett företag eller varumärke kan 
relationsmarknadsföring användas. Det är en strategi som avser att etablera, stärka och 
underhålla kundrelationer genom att en relation skapas mellan två parter (Arnerup-Cooper & 
Edvardsson, 1998). Parterna i det aktuella fallet är banken och dess målgrupp. Ett signum för 
att lyckas med relationsmarknadsföring är att det uppstår en win-win-situation mellan parterna 
(Barroso-Méndez, et al., 2014). För att åstadkomma detta krävs att parterna utför 




Resultatet från studien visade att 55 % någon gång uppfattat bankers marknadsföring på 
sociala medier. Av de respondenterna som uppgav att de gjort det svarade sedan 28 % att de 
vidare interagerat med banken genom att de gjort aktiva val utifrån marknadsföringen. Enligt 
Arnerup-Cooper & Edvardsson (1998) ska banken och kunden som interagerar inte ses som 
motparter till varandra utan medparter där båda tjänar på relationen. Med en bättre förståelse 
för hur banker ska arbeta med den digitala marknadsföringen kan relationerna på sikt stärkas 
och integrationerna på kort sikt ökas. Detta genom en effektiv användning av 
pullmarknadsföring från bankernas sida (Carlsson, 2009). 
5.2 Faktorer som påverkar framgång inom digital marknadsföring 
Resultatet visade att respondenterna föredrog att ta till sig av information av banktjänster på 
sociala medier genom att läsa texter. Detta framför de två alternativen att lyssna på ljudklipp 
och se videoklipp. Det som avgör hur användarna väljer sätt att inhämta informationen på 
styrs av vilket budskap och innehåll som eftersöks (Rosenbaum-Elliott, et al., 2011). Som 
resultatet visade hade respondenterna väldigt olika uppfattningar om hur deras relation till 
banker påverkades av marknadsföring på sociala medier.  
 
Att respondenternas val av banktjänster påverkades av marknadsföring på sociala medier var 
inget som de instämde på men de var heller inte helt eniga i frågan. Cheng, et al (2009) 
beskriver att den digitala marknadsföringen på sociala medier ibland kan upplevas som 
irriterande. Detta eftersom den i vissa fall anses kunna inkräkta på personers privatliv. Har 
respondenterna då sökt sig till ett socialt media med bakgrund av en viss typ av sökt 
tillfredsställelse och denna tillfredställelse inte uppnås kan upplevelsen istället bli negativ. 
Exempelvis vid mötet med ovälkommen digital marknadsföring på sociala medier (Kink & 
Hess, 2008). Resultatet visar således att respondenternas förtroende för banker tenderar att 
påverkas med avseende på hur banker väljer att marknadsföra sig på sociala medier.  
 
Resultatet från studien visade att respondenterna värdesatte att marknadsföring av banktjänster 
på sociala medier skulle vara informativt och väcka ett intresse. Detta är helt i enlighet med 
vad Schlosser, et al, (1999) beskriver som viktiga faktorer för att lyckas med den digitala 
marknadsföringen.  Resultatet förtydligar också att respondenterna efterfrågade att 
marknadsföringen från banker framstod som seriöst. De uppgav vidare att de hade en låg 
tolerans mot marknadsföringen och att de lätt kunde tappa förtroendet om marknadsföringen 
presenterades på ett felaktigt sätt. Några av respondenterna ansåg att sociala medier inte var en 
lämplig kanal för banker att marknadsföra sig på och att de hellre själva söker kontakt med 
banken när de behöver information. I likhet med vad Eriksson (2006) beskriver avgör 
engagemanget och intresset för finansiella tjänster vilken frekvens i informationssökande som 
bankkunderna har.  Ett informationsbehov finns eftersom bankkunder i regel har en 
missvisande uppfattning om vilka kunskaper de har beträffande finansiella tjänster (Ibid). 
Vidare visade resultatet att respondenterna är positivt inställda till att använda sig av bankers 
hemsidor för informationsinsamling. Användarvänliga hemsidor där den sökta informationen 
lätt ska gå att finna. Detta stämmer väl överens med Erikssons (2006) beskrivning av att 
internetbanken i många fall ska fungera som en interaktionskanal mellan kunden och banken.  
 
Flertalet av de svarande respondenterna i enkätstudien poängterade att deras relation till 
banken bygger på en personlig kontakt. Detta är något som banken bör tillhandahålla och det 
bör framgå genom budskapet i marknadsföringen. Detta synsätt stämmer väl överens med 
resultatet från Dahlsjö, et al, (2010) studie om lantbrukares attityder till banken. Även här 
framkom det att personer med koppling till lantbruk värdesatte en personlig kontakt på banken 
samt att dess kompetens avgör valet av bank (Ibid).  
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5.3 Segmentering av kundkategorier 
För att undersöka om den digitala marknadsföringen behövs differentieras utifrån de befintliga 
kundkategorierna som SSoL idag arbetar med så jämfördes attityderna mellan de olika 
kategorierna. De två frågorna som skapade avgränsningarna för kategorierna var om 
respondenten eller någon närstående person ägde en eller flera jordbruksfastighet/er och i så 
fall vilken typ av brukande de kunde identifiera sig med. De tre kategorierna var 
produktionslantbrukare, gårdsägare och markägare på distans. De kompletterades sedan med 
en kategori som benämndes som övriga, alltså de som uppgett att varken de eller någon 
närstående person ägde en eller flera jordbruksfastighet/er.  
 
Denna indelning kan ses som en segmentering av kundgruppen och enligt Mossberg & 
Sundström (2011) har då flera segmenteringsvariabler använts. Till att börja med har en 
demografisk variabel med avseende på varifrån huvuddelen av inkomsterna kommer ifrån 
använts. En geografisk variabel vägdes också in i frågan om respondenten eller den närstående 
personen bodde på fastigheten eller om det var fråga om distansägande. En typ av 
psykografisk indelning gjordes också utifrån livsstil, att arbeta med skogs- och lantbruk 
innebär helt andra levnadsvanor än ett passivt ägande av en jordbruksfastighet på distans. 
Genom att kombinera ett antal variabler beskriver Mossberg & Sundström (2011) att det går 
att förfina segmenteringen till mer specifika grupper. Detta ger också en djupare förståelse för 
de olika segmentens agerande och det går eventuellt identifiera vilka budskap som 
marknadsföringen ska riktas mot i de olika segmenten (Ibid).  
 
Resultatet påvisar dock inga större skillnader mellan kategoriernas attityder till 
marknadsföring av banktjänster på sociala medier. Detta tyder på att segmenteringen med 
avseende på marknadsföringen är överflödig. Gezelius & Wildenstam (2011) talar om att 
företagen kan välja att anpassa sin marknadsföring för att nå ut med budskap till olika 
segment. Detta kan göras på olika sätt, marknadsföringen kan ske som odifferentierad, 
differentierad och koncentrerad (Ibid). Eftersom de olika kategorierna uppvisar liknande 
attityder till hur innehållet i marknadsföringen ska vara utformat så krävs det ingen 
differentierad marknadsföring. Däremot kan det fortfarande vara så att olika typer av tjänster 






Resultatet och analysen från enkätstudien är det som ligger till grund för detta 
diskussionskapitel. Här presenteras följaktligen de diskussionsgrundande resultaten från 
studien tillsammans med författarens bedömning.  
6.1 Metoddiskussion 
För att finna yngre personer med intresse för skogs och lantbruk formulerades målgruppen för 
studien så att den bestod av programstudenter vid SLU. Detta får anses som ett rimligt 
antagande då studenterna som sökt sig till någon av dessa utbildningsprogram med största 
sannoliket har ett intresse för antingen skogsbruk eller lantbruk. Det som talar mot att enbart 
genomföra studien på studenter är att personer som inte har påbörjat eller läst en 
eftergymnasial utbildning inte kommer med. Personerna som ingår i populationen är generellt 
sett lika varandra med avseende på intressen, ålder och värderingar. Därmed kan de ses som 
en relativt homogen population och än fler likheter går säkert att finna bland de individerna 
som tillhör samma utbildningsprogram. Detta återspeglas tydligt i några av enkätens 
påståenden då vissa utbildningsprogram uppvisar stor enighet genom de låga 
standardavvikelserna.   
 
En aspekt som bör beaktas när resultatet studeras är det att kategorierna inte enbart är 
besvarade utifrån den enskilda respondenten. Samtliga frågor var ställda direkt till 
respondenten utom de två som berörde kopplingen till jordbruksfastigheter och brukandet av 
dem. Där fick respondenten svara utifrån sitt men också närstående personers perspektiv. 
Detta medför en försvårande omständighet då respondenterna i enstaka fall kan ha svarat för 
en annan persons räkning. I många fall svarar de för en kategori som de i dagsläget tillhör eller 
som de på sikt kommer tillhöra. Men det bör beaktas att de i dag svarar för en kategori som de 
i det längre perspektivet möjligtvis inte kommer ingå i. Exempelvis om en respondent inte 
väljer att ta över driften av föräldrarnas produktionslantbruk utan istället övergår till att bli en 
markägare på distans. Målsättningen var att respondenten skulle besvara frågorna med 
utgångspunkt från den tillvaron som rådde vid tillfället för undersökningen. 
6.2 Svarsandel och bortfall 
Av de 1 252 respondenter som enkäten skickades ut till besökte 465 stycken enkäten och 459 
valde att påbörja enkäten. Av de som påbörjade enkäten var det inte alla som fullföljde utan 
det som återstod var 433 kompletta enkätsvar. Bortfallet under enkätens gång kan tänkas bero 
på flera olika faktorer. En aspekt tros kunna vara att respondenten tröttnat på grund av 
enformigt utformade frågor. En annan är den att respondenten upplevt att tidsåtgången blivit 
för stor eller helt enkelt att tekniska problem uppstått vilket medfört att enkäten inte gått att 
genomföra. Så efter detta bortfall blev svarsfrekvens på 34,58 %. Högst svarsfrekvens 
uppvisade utbildningsprogrammet Agronomerna - ekonomi (48 %) och störst bortfall var det 
hos Agronom - livsmedel där en svarsfrekvens på 18 % uppmättes. Att intresset för att besvara 
enkäten var så lågt hos Agronomerna - livsmedel kan tänkas bero på att deras utbildning är den 
som har svagast koppling till skogs- och lantbruk bland de undersökta 
utbildningsprogrammen.  
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Fördelningen av bortfallen var relativt utspridda över frågorna. Störst var bortfallet till fråga 2 
där fyra respondenter valt att kliva av. Anledningen till att det utföll så är svår att fastslå. De 
två inledande frågorna berörde kön och ålder vilket återfinns i nästan alla 
enkätundersökningar. Detta talar för att bortfallet inte beror på den aktuella studiens 
utformning eller frågeformulering utan någon annan aspekt så som uppkomsten av tidsbrist 
exempelvis.  
Diagram 10. Antalet svarande respondenter per dag enkäten var öppen. Den 14 april genomfördes utskicket, 1:a 
påminnelse skickades ut den 21 april och 2:a påminnelsen den 26 april (röda rutor). 
De åtgärder som vidtogs för att höja svarsandelen var att hörlurar lottades ut bland de som 
fullföljt enkäten och valde att delta i utlottningen genom att lämna sina kontaktuppgifter. 
Vidare skickades två påminnelser ut vilket hade önskvärd effekt (se Diagram 10). Enkäten 
distribueras ut under en två veckor lång period (10 arbetsdagar) med avsaknad av storhelger 
för att maximera studenternas närvaro på universitetet. Detta då enkäten skickades ut till 
studenternas skolmejl och den allmänna uppfattningen är att den läses oftast då studenter är 
fysiskt närvarande på universitetet. Ytterligare en aspekt som troligtvis gjort att svarsdelen 
höjts var att enkäten skickades ut som en mobilanpassad version vilket möjliggjorde för 
respondenterna att besvara den med hjälp av sin smartphone. 
6.3 Resultatdiskussion  
För att skapa en allmän uppfattning och kännedom om ett varumärke som i det här fallet SSoL 
är det bra att nå många individer inom samma segment. För att nå dessa individer har deras 
användande av sociala medier studerats. Resultatet visade med vilken frekvens målgruppen 
använde sig av sociala medier och det framkom att Facebook och Instagram hade en hög 
daglig användning bland de svarande. YouTube uppvisade också en hög användning men med 
en lägre intensitet, alltså inte lika frekventa besök. Eftersom att flest individer från 
målgruppen befinner sig här borde också marknadsföringen passera genom dessa tre sociala 
medier. Det bör dock beaktas att konkurrensen är hård och det redan råder ett stort mediebrus i 
dessa kanaler vilket gör det svårare att sticka ut ur mängden. Beaktas bör också att kanaler 
som Facebook tar ut avgifter för att företagen ska få sprida sin marknadsföring ut till 
användarna vilket är en begränsande faktor för marknadsföringen. 
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Smartphones var det tekniska hjälpmedel som flest respondenter använde för att konsumera 
sociala medier följt av dator. Vid marknadsföring via sociala medier bör således 
mobilanpassade versioner finnas tillgängliga för att nå individer inom målgruppen.  
 
Vidare studerades målgruppens attityder till innehållet i digital marknadsföring från banker. 
Generellt sett är målgruppen negativt inställd till att banker marknadsför sig via sociala medier 
då flertalet anser att det kan framstå som oseriöst och att deras förtroende för banker minskar. 
Marknadsföring och reklam är dock uttryck som individer generellt har en negativ inställning 
till. I själva verket tar de del av marknadsföring i långt mycket större utsträckning än vad de 
själva upplever och styr över. Den digitala marknadsföringen från SSoL avser att öka 
medvetenheten bland individerna om deras tjänster och göra dem till förstahandsvalet bland 
potentiella kunder.  
 
Den digitala marknadsföringen bör utföras med stöd av en väl formulerad marknads-
föringsstrategi och med ett innehåll som förslagsvis distribueras på ett relativt anonymt sätt 
via de mest frekventa av målgruppen använda kanalerna. Respondenterna föredrog att få 
information om banktjänster genom att läsa texter framför att se på videoklipp och lyssna på 
ljudklipp. Likaså detta kan härledas till seriositeten i marknadsföringen, respondenterna 
uppger flertalet gånger att det är viktigt med trovärdighet i bankers marknadsföring. När 
respondenterna tillfrågades instämde de på påståendet att bankernas trovärdighet påverkas 
beroende på hur de arbetar med marknadsföringen på sociala medier. Med anledning av detta 
bör valet av kanaler noga övervägas. Mer väletablerade kanaler så som Facebook och 
YouTube bör prioriteras framför mindre och nyare kanaler som Snapchat och Flickr för att 
påvisa trovärdigheten. 
 
Däremot anser inte respondenterna att deras val av banktjänster påverkas i så stor utstäckning 
av marknadsföringen på sociala medier. Här finns säkert en stor diskrepans mellan den 
marknadsföringen som respondenterna anser sig uppfatta och den som de verkligen uppfattar. 
Innehållet och budskapet i digital marknadsföring är av största vikt för att nå rätt individer. 
Respondenterna efterfrågar att marknadsföring på sociala medier är informativ och att den 
väcker ett intresse. Att den är informativ går att härleda till den relationen som kunder i regel 
vill ha till sin bank, alltså en trovärdig sådan som bygger på tillit. Marknadsföringen ska då 
innehålla relevant information och kännas pålitlig. Att den sedan också ska väcka intresse kan 
väljas att göra på flera olika sätt men även detta bör genomföras med ett stort mått av 
seriositet. Att marknadsföringen väcker känslor eller är riktad mot enskilda individer väger 
inte alls lika tungt. Detta bör också beaktas när banker utformar sin framtida marknadsföring.  
 
Bland de olika kanalerna som marknadsföringen kan väljas att distribueras genom föredrar 
respondenterna sociala nätverk. Detta framför bloggtjänster, bildtjänster, videodelningstjänster 
och poddradiotjänster. Att respondenterna föredrar sociala nätverk så som Facebook och 
Google+ framför andra medier beror möjligtvis på att det är stora och välkända kanaler och 
därmed mer trovärdigt. Några respondenter föreslog också att tjänster som exempelvis podcast 
och videoklipp kunde distribueras genom sociala nätverk som Facebook.   
 
Att de olika kategoriernas svar i så stor utsträckning påminde om varandra kan tolkas som att 
de har en väldigt likartad uppfattning om hur de ser på bankers digitala marknadsföring. Några 
större attitydskillnader mellan kategorierna gick heller inte att utläsa av svaren och det kan 
tolkas som att de olika kategorierna tillhör samma segment. Detta i avseende på livsstil och 
attityd utifrån den psykografiska segmenteringsvariabeln. Allt detta talar för att 
marknadsföringen inte behöver differentieras mot de olika kategorierna. Kategorin övriga som 
52 
 
idag inte hade någon närmare anknytning till ägande och brukande av en jordbruksfastighet 
uppvisade dock ett stort intresse för skogs- och lantbruk. Denna kategori är högst intressant ur 
bankers perspektiv då de på sikt kan utgöras av potentiella kunder. Här är det av högsta vikt 
att kunna öka medvetenheten om ett varumärke.  
6.4 Slutsatser 
Det övergripande syftet med studien var att undersöka hur banker i framtiden skulle kunna 
utforma sin digitala marknadsföring för att öka medvetenheten om varumärket hos 
målgruppen. Studien syftade till att undersöka och identifiera lämpliga digitala 
marknadsföringskanaler i form av sociala medier för att nå den tänkta målgruppen. Vidare 
avsågs det undersökas hur den digitala marknadsföringen skulle utformas i de olika kanalerna 
för att tilltala mottagaren. Med digitala marknadsföringskanaler avsågs i det här fallet olika 
varianter av sociala medier. Här konkretiseras resultatet genom några slutsatser som redovisas 
nedan. 
 
Vilka faktorer påverkar framgång inom digital marknadsföring av banktjänster?  
 
• Innehållet i den digitala marknadsföringen ska vara informativt och väcka intresse för 
att tilltala målgruppen. 
• Det är av största vikt att den digitala marknadsföringen framstår som seriös då 
målgruppen uppgav att deras förtroende för banken kunde påverkas negativt om så inte 
var fallet. 
• Att marknadsföringen finns tillgänglig i mobilversioner då majoriteten av målgruppen 
uppger att smartphones är deras främsta tekniska hjälpmedel vid konsumtion av 
sociala medier. 
 
Vilka digitala marknadsföringskanaler är lämpliga att använda för att nå en målgrupp 
bestående av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer?  
 
• Av de sociala medierna var Facebook det som användes mest. Det var också den typ 
av kanal som respondenterna var mest intresserade av att få uppdateringar om 
banktjänster genom. Detta sammanvägt talar för att banker bör använda sig av just 
Facebook för att nå den tänkta målgruppen.  
• Instagram och YouTube uppvisade båda en hög besöksfrekvens hos målgruppen. 
Dessa två utgör också tänkbara kanaler för digital marknadsföring. Det som talar mot 
dessa två var att målgruppen uppgav att de inte i lika hög grad var intresserade av att få 
information av banktjänster genom ljud- eller videoklipp. 
• Att banker tillhandahåller en enkel och användarvänlig hemsida för att förbättra 
relationen med befintliga och nya kunder. 
 
Behöver digital marknadsföring differentieras och i så fall hur för att nå en målgrupp 
bestående av yngre skogs- och lantbruksintresserade personer? 
 
• Det råder en allt för stor oenighet inom kategorierna gällande innehåll och utformning 
av digital marknadsföringen för att den ska kunna differentieras. 
• Kategorin övriga uppvisade ett intresse för både skogsbruk och lantbruk vilket bör 
bearbetas. Eftersom att de är minst lika intressanta som de andra kategorierna bör även 
de inkluderas vid marknadsföring då de på sikt utgör en intressant kundkategori.  
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6.5 Framtida forskning 
Denna studie ger en överblick av attityder till innehåll och budskap i digital marknadsföring ur 
ett kundperspektiv. Intressant att studera vidare med liknande metodik skulle vara att 
genomföra studien på andra målgrupper exempelvis ett annat ålderspann eller individer som 
inte har en eftergymnasial bakgrund. Detta för att observera om och i så fall vilka skillnader 
som finns.  
 
Vidare hade det varit givande att testa olika verkliga fall av digital marknadsföring på samma 
målgrupp och utifrån det undersöka deras attityder. Detta för att kunna identifiera om 
målgruppens upplevda attityder stämmer överrens med deras förväntade attityder som prövats 
i den aktuella studien.  
 
Den tekniska utvecklingen på området är hög och i ständig förändring. Nya sociala medier 
uppkommer och beteendemönster förändras fortlöpande. Detta medför att liknande 
undersökningar bör genomföras kontinuerligt för att uppdatera kunskapen hur målgruppens 
attityder och beteendemönster förändras. 
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Bilaga 1. Introduktionsbrev 
Hej! 
Använder Du SOCIALA MEDIER och har ett intresse för de GRÖNA NÄRINGARNA? 
Då behöver jag Din hjälp! 
Som en del av mitt examensarbete avser jag att undersöka hur yngre personer med intresse för 
skogs och lantbruk konsumerar digital marknadsföring. Detta gör jag tillsammans med mitt 
värdföretag Swedbank Skog och Lantbruk. Min förhoppning med denna undersökning är att 
öka förståelsen för hur digital marknadsföring inom sociala medier i framtiden bör utformas 
och användas. För att lyckas med detta vänder jag mig nu till Dig för att få din hjälp! Enkäten 
är anonym och tar cirka 5 minuter att besvara. Jag önskar att få in ditt svar senast den 27 april 
2015. Jag skulle vara väldigt tacksam om du tog dig tid att svara på denna enkät och som tack 
får du möjligheten att delta i utlottningen av hörlurar (Happy Plugs).  
Klicka nedan för att komma till undersökningen: 
https://www.netigate.se/a/s.aspx?s=210731X5242&t=1 
Har du några frågor eller synpunkter är du varmt välkommen att höra av dig till mig. 
Tack för din medverkan! 


















































































3. Vilken utbildning läser Du?
□ Agronom - ekonomi
□ Agronom - husdjur
□ Agronom - landsbygdsutveckling
□ Agronom - livsmedel




4. Har Du ett intresse för Skogsbruk?
□ Ja
□ Nej
5. Har Du ett intresse för Lantbruk?
□ Ja
□ Nej
6. Äger Du eller någon närstående släkting en/flera jordbruksfastighet/er? (Med




7. Vilket av följande alternativ stämmer bäst in på brukandet av den/de
jordbruksfastigheten/jordbruksfastigheterna? 
□ Produktionslantbrukare – Bor på eller i nära anslutning till jordbruksfastigheten där det
bedrivs ett aktivt jordbruks- och/eller skogsbruksföretag.  Inkomsterna kommer från företaget 
och man satsar aktivt på utveckling av företaget.  
□ Gårdsägare – Bor på eller i nära anslutning till jordbruksfastigheten, har sidoinkomster men
bedriver skogsbruk och/eller har deltidslantbruk och/eller arrenderar ut åkermarken. 
□ Markägare på distans – Bor inte på fastigheten utan i en storstad eller tätort och äger
jordbruksfastigheten på distans. Inkomsterna är sällan beroende av flödena från 
näringsverksamheten utan baseras i regel på inkomster av tjänst. 














10. Efter att ha uppfattat bankers marknadsföring, har du då vidare interagerat med
dem? (att interagera menas i detta fall med att du har gjort aktiva val utifrån 
marknadsföringen, exempelvis klickat vidare från en annons, besökt hemsida, gillat osv) 
□ Ja
□ Nej
11. Vilket av nedanstående frekvenser stämmer bäst överrens med Ditt generella
användande av sociala medier? (Ange med ett kryss i den rutan du anser stämmer bäst in 
för vart och ett av de sociala medierna) 
Varje dag Varje vecka  Varje månad    Aldrig 
Facebook  □ □ □ □ 
Google+  □ □ □ □ 
Twitter □ □ □ □ 
Instagram  □ □ □ □ 
YouTube  □ □ □ □ 
Vimeo □ □ □ □ 
Flickr □ □ □ □ 
Linkedin  □ □ □ □ 
Bloggar □ □ □ □ 
Nyhetsbrev  □ □ □ □ 
Poddradio  □ □ □ □ 
12. Vilka av nedanstående frekvenser stämmer bäst överrens med Dina generella
aktiviteter på sociala medier? 
Varje dag Varje vecka  Varje månad    Aldrig 
Skriver blogg □ □ □ □ 
Postar inlägg i diskussionsforum □ □ □ □ 
Postar eget innehåll □ □ □ □ 
Postar meddelande □ □ □ □ 
Delar skickar vidare □ □ □ □ 
13. Vilken av följande tekniska hjälpmedel använder Du mest respektive minst när du









På följande påståenden ska Du ange i vilken grad de stämmer överens med din uppfattning. 
Graderingen är från 1 till 5, där 1 utgörs av Instämmer helt med en flytande övergång till 5 
som innebär att du Instämmer inte alls. 
60
14. Du föredrar att få information om banktjänster genom att lyssna på ljudklipp på
sociala medier 
 Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
15. Du föredrar att få information om banktjänster genom att läsa texter på sociala
medier  
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
16. Du föredrar att få information om banktjänster genom att se videoklipp på sociala
medier 
 Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
17. Du anser att din relation till banker påverkas positivt av deras marknadsföring på
sociala  
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
18. Du anser att din relation till banker påverkas negativt av deras marknadsföring på
sociala medier 
 Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
19. Ditt val av banktjänster påverkas av hur banker marknadsför sig på sociala medier
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
20. Ditt förtroende för banker påverkas av hur banker marknadsför sig på sociala
medier  
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
På följande påståenden ska Du ange i vilken grad du värdesätter olika budskap i 
marknadsföringen av banktjänster. Graderingen är som tidigare från 1 till 5. 
21. Du värdesätter att budskapet i marknadsföring på sociala medier är riktat mot Dig
som individ 
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □
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22. Du värdesätter att marknadsföring på sociala medier väcker känslor
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
23. Du värdesätter att marknadsföring på sociala medier är underhållande
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
24. Du värdesätter att marknadsföring på sociala medier väcker intresse
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
25. Du värdesätter att marknadsföring på sociala medier är informativt
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
På följande påståenden ska Du ange i vilken grad de stämmer överens med ditt intresse av att 
få uppdateringar om banktjänster via sociala medier. Graderingen är som tidigare från 1 till 
5.  
26. Du är intresserad av få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjänster genom sociala nätverk (exempelvis Facebook, Google+) 
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
27. Du är intresserad av få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjänster genom bloggtjänster (exempelvis Twitter, bloggar)  
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
28. Du är intresserad av få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjänster genom digitala bildtjänster (exempelvis Instagram, Flickr) 
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
29. Du är intresserad av få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjänster genom videodelningstjänster (exempelvis YouTube, Vimeo) 
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □
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30. Du är intresserad av få uppdateringar om skogs- och lantbruksprofilerade
banktjänster genom poddradiojänster (exempelvis Podcast)  
Instämmer helt Instämmer inte alls 
1 2 3 4 5
□ □ □ □ □ 
31. Om Du har några övriga synpunkter eller förslag gällande bankers kommunikation
och val av digitala marknadsföringskanaler, vänligen skriv detta här nedan: 
Jag kommer inte att använda data tillsammans med Dina kontaktuppgifter. Men om du 
fyller i dina kontaktuppgifter nedan så deltar du i utlottningen av hörlurar (Happy 





Tack för hjälpen! 
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Bilaga 3. Tackbrev 
Hej! 
Jag vill börja med att tacka Dig för att du tog dig tid att svara på min enkätundersökning, ditt 
svar har varit till stor hjälp i min studie. Du är nu en av de lyckliga vinnarna i utlottningen av 
hörlurar av typen Happy Plugs. Ett tips är att använda hörlurarna till att lyssna på något av 
Swedbanks intressanta podcastavsnitt som du hittar på deras hemsida under fliken 
Kunskapsbanken Skog och Lantbruk.  
Tack än en gång för ditt bidrag till forskningen! 
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